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Matkailualan yrityksille mobiili on nykyään niin mahdollisuus kuin välttämättömyyskin. Suo-
messa ei osata täysin vielä hyödyntää sosiaalisen median ja sähköisen liiketoiminnan mah-
dollisuuksia. Mobiilisti voidaan kasvattaa yrityksen liikevaihtoa, markkinoida monipuolisemmin 
ja laajentaa asiakaskuntaa. Opinnäytetyö on osittain sekä tutkimustyyppinen- että toiminnalli-
nen työ, koska työssä tehdään niin tutkimus kuin itse konseptikin. Opinnäytetyö on itsenäinen 
tutkimus sosiaalisesta mediasta, sähköisestä liiketoiminnasta ja niiden käytöstä mobiilisti. 
Tarkoituksena on luoda käyttökelpoinen idea mobiilisovelluksesta, jota voidaan hyödyntää 
matkailu- ja palvelualan markkinoilla.  
 
Opinnäytetyön alussa tarkastellaan mobiilisovellusten mahdollisuuksia matkailualalla. Tieto-
perusta koostuu kahdesta peruspilarista mobiilisovelluksen ympärillä: sosiaalisesta mediasta 
ja sähköisestä liiketoiminnasta. Sosiaalisen median kanavia ja trendejä tarkastellaan, ja miten 
ne toimivat matkailualalla. Sisällöntuottaminen, sosiaaliset verkostot, ilmiöt ja tarinat ovat 
tärkeitä osa-alueita sosiaalisessa kanssakäymisessä. Opinnäytetyön sähköinen liiketoiminta 
pitää sisällään uuden mobiilipalvelun ideointia, tämän hetkistä markkinatilannetta matkai-
lualalla ja miten mobiilipalvelulla voi tienata. Teoriaosuus johdattelee empiiriseen osaan, joka 
koostuu tutkimuksen toteutuksesta ja tuloksista, niiden analysoinnista ja pohdinnasta.   
 
Tutkimusongelmina työssä ovat mitä ominaisuuksia mobiilisovelluksessa tulisi olla erottuak-
seen muista kilpailijoista ja miten niin yksityiset henkilöt kuin yrityksetkin kiinnostuisivat sovel-
luksesta. Tutkimus toteutettiin syys-lokakuussa 2016. Tutkimusmenetelmänä käytettiin laa-
dullista tutkimusta ja aineistonkeruumenetelmänä haastatteluja. Haastattelumuotona käytet-
tiin strukturoimatonta teemahaastattelua viidellä pääteemalla. Haastateltaviksi valittiin kym-
menen suomalaista Y-sukupolven edustajaa eli milleniaalia ja viisi suomalaista matkailualan 
yritystä. Tutkimus tehtiin sekä selvittääkseen, millaiselle mobiilisovellukselle on tilaa ja kysyn-
tää markkinoilla, että kehittääkseen alkuperäistä sovelluksen ideaa pidemmälle. 
 
Työn tuloksena on tutkimustuloksien perusteella luotu konsepti eli idea mobiilisovelluksesta 
niin matkailu- kuin palvelualoillekin. Konseptista on tehty paperiprotoja ja markkinointiehdo-
tuksia, joilla voi luoda applikaatiosta prototyypin ja tutkia sitä edelleen testiryhmissä. 
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1 Johdanto 
Matkailualan yrityksille mobiili alkaa olla nykypäivänä niin mahdollisuus kuin välttämättö-
myyskin. Ennen pitkää lähes kaikki on mobiilia ja Suomessakin jo kaksi kolmesta käyttää 
älypuhelinta päivittäin. Mobiiliin siirtymistä ei kannata kiirehtiä vain, koska kaikki muutkin 
ovat siellä. On ensin hahmotettava, mitä mobiilikäytöllä halutaan saavuttaa. Asiakasläh-
töisellä toiminnalla sähköisesti voidaan kasvattaa liikevaihtoa ja markkinoida monipuoli-
sesti yrityksen palveluita ja tuotteita. Sillä voidaan luoda näkyvyyttä niin paikallisesti kuin 
globaalistikin ja luoda kasvot ja ääni yritykselle. Ottamalla asiakas mukaan kehitykseen on 
mahdollista luoda parempia palveluja kysynnän mukaan ja luomaan henkilökohtaisempaa 
palvelua.  
 
Opinnäytetyön tavoitteena on luoda konsepti matkailualan mobiilisovelluksesta, joka on 
muokattu suomalaisten yritysten ja mobiilikäyttäjien mieltymysten mukaiseksi. Ideana on 
luoda ajatus sovelluksesta, jonka avulla matkailijat saisivat ajankohtaista ja hyödyllistä 
tietoa palveluista ja tapahtumista itse kohteessa. Tämän avulla myös yritykset pystyisivät 
hyödyntämään potentiaaliset, lähellä olevat asiakkaat. Käyttäjät saisivat ajankohtaista 
tietoa niin muilta käyttäjiltä kuin yrityksiltäkin, ja yritykset voisivat tehostaa liiketoimintaan-
sa myös hiljaisempina ajankohtina. Yritykset ja käyttäjät suosittelisivat ajankohtaista te-
kemistä muille käyttäjille heidän asettamiensa intressien ja kilometrisäteen mukaan. Tie-
donvälitys toimisi kuvien, videoiden ja lyhyiden viestien eli mikrobloggauksen integraatio-
na. Käyttäjät voisivat arvioida tiedon kiinnostavaksi tai ei kiinnostavaksi ja kommentoida 
kuvia tai videoita.  
 
Tutkimusongelmana työssä on, mitä ominaisuuksia mobiilisovelluksessa tulisi olla erottu-
akseen muista kilpailijoista ja miten niin yksityiset henkilöt kuin yrityksetkin kiinnostuisivat 
käyttämään sovellusta? Työ tehdään itsenäisenä tutkimuksena ilman toimeksiantajaa, 
koska sovellusta ei ole tarkoitettu yhden yrityksen käyttöön, vaan koskemaan koko mat-
kailupalvelujen tarjontaa kohteessa. Tutkimuksen kohderyhmäksi on valittu pääkaupunki-
seudulla ja lähikaupungeissa asuvat milleniaalit eli y-sukupolvi, jotka ovat syntyneet vuo-
sina 1980–1995. Myös yksittäiset matkailualan yritykset Suomessa ovat osana tutkimusta. 
Syy milleniaalien valintaan kohderyhmäksi on heidän suuri sosiaalisen median ja mobiilin 
käyttö. Tutkimus on rajattu koskemaan suomalaisia sosiaalisen median käyttäjiä pääosin 
ulkomailla, mutta myös vierailla paikkakunnilla Suomessa. Työn tarkoitus on sen käytettä-
vyys globaaleilla markkinoilla, vaikkakin tutkimus koskee suomalaisia.   
 
Työn tietoperustassa tarkastellaan aluksi mobiilisovellusten mahdollisuuksia matkailualalla 
ja miten sähköinen asiakaspolku olisi huomioitava matkailupalveluja tarjottaessa. Myös 
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applikaatiotaloutta ja sen peruselementtejä käsitellään. Tietoperusta koostuu pääosin 
kahdesta peruspilarista mobiilisovelluksen ympärillä: sosiaalisesta mediasta ja sähköises-
tä liiketoiminnasta. Mitä sosiaalinen media on ja miten internet on kehittynyt yhä käyttäjä-
lähtöisemmäksi ja sosiaalisemmaksi. Sosiaalisen median kanavat ovat jaettavissa pääka-
tegorioihin ja niiden suosiot muuttuvat paljon eri asiakassegmenttien välillä. Mitkä yhdek-
sän sosiaalisen median markkinoinnin trendiä suomalaiset asiantuntijat ovat ennustaneet 
vuodelle 2016? Mitkä ovat tämän hetken kuumimpia trendejä digitaalisessa matkailussa? 
Sosiaalinen verkottuminen kuvaa yhteisöllisyyttä ja osallistumista. Sisältö on sosiaalisen 
median polttoainetta ja sitä hyödyntämällä yritys voi saada kilpailuetua. Tarinallisuus on 
osa sisällön tuottamista ja tarinat ovat yksi ilmiöiden perusominaisuuksista.  
 
Tietoperustan toinen osa: sähköinen liiketoiminta käsittelee, miten verkossa toimivien pal-
velujen kysyntä on noussut ja mitä asioita tulee ottaa huomioon suunnitellessa uutta mo-
biilipalvelua. Markkinakatsauksessa selvitetään, millainen matkailumarkkinoiden sähköi-
nen puoli on tällä hetkellä ja mitä syitä sovellusten käyttöön on mobiiliselainten sijaan. 
Mitä on esineiden internet ja miten se tulee muuttamaan matkailu- ja palvelualaa. Kilpaili-
ja-analyysilla saadaan selville mobiilisovelluksen mahdolliset kilpailijat ja miten vertai-
luanalyysi auttaa hyödyntämään jo olemassa olevia palveluja uuden ideointiin. Uutta tuo-
tetta tai palvelua kehittäessä on valittava asiakassegmentti, jolle yritys markkinoi ja mai-
nostaa tuotetta. Kenelle tuote olisi relevantein? Lopuksi käsitellään, miten sovelluksilla on 
mahdollista tienata ja miten maksujärjestelmät ovat nykypäivänä muuttuneet sähköisem-
pään muotoon.  
 
Empiirinen osa koostuu tutkimuksen toteutuksesta, tuloksista ja niiden analysoinnista, 
pohdinnasta ja työstä syntyneen konseptin esittelystä. Tutkimuksen toteutus pitää sisäl-
lään mobiilisovelluksen kehityspolun. Mistä ideointi on lähtenyt konseptiin ja mihin se on 
johtanut. Tutkimusmenetelmäksi on valittu kvalitatiivinen eli laadullinen tutkimus, jossa 
selvitetään sekä Y-sukupolven edustajien eli milleniaalien että suomalaisten matkailuyri-
tysten mieltymyksiä ja toiveita mobiilisovelluksissa. Tutkimusmuodoksi on valittu laadulli-
nen tutkimus, koska kysymykset ovat avoimia ja aineistonkeruu tapahtuu haastatteluina. 
Tulosten esittelyn ja analysoinnin jälkeen pohdinta-luvussa kerrotaan tutkimuksen luotet-
tavuudesta ja pätevyydestä, johtopäätöksistä, kehittämis- ja jatkotutkimusehdotuksista, 
oman oppimisen ja opinnäytetyöprosessin arvioinnista. Johtopäätösten jälkeen esitellään 
tutkimuksen avulla kehitetty uuden mobiilisovelluksen konsepti matkailualalle.  
 
Työn toivottuna lopputuloksena on saada käyttökelpoinen idea mahdollisimman yksinker-
taisesta, mutta mielenkiintoisesta sovelluksesta, jota voisi hyödyntää matkailu- ja palvelu-
alan markkinoilla.  
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2 Mobiilisovellusten mahdollisuudet matkailualalla 
Mobiilisovellus eli applikaatio on yleensä hyvin yksinkertainen ohjelma mobiililaitteille ku-
ten älypuhelimille ja tableteille välittäen sisältöä, informaatiota ja palveluita. Applikaatio on 
kehittäjän tuottama, itsenäinen tuote, jonka on pääosin riippumaton alustatoimittajan kuten 
Apple iOS:n tai Androidin omistajasta, kuitenkin pelaten tämän sääntöjen mukaan. Sovel-
lukset räätälöidään laitetyyppikohtaisesti puhelimille ja tableteille. Esimerkiksi Applen ke-
hittämän App Storen sovellukset ovat ominaisuuksiltaan erilaisia kuin Googlen Google 
Playn. (Liikenne- ja viestintäministeriö 2013, 3–6.) 
 
Suomen matkailun tulevaisuuden näkymät -Katse vuoteen 2030 – raportista (Elinkeino- ja 
innovaatio-osasto 2014, 15) ilmenee Suomen matkailun heikkoutena muun muassa säh-
köisen liiketoiminnan hyödyntämisen. Myös myynti – ja tuotetarjonnan löydettävyys, kan-
nattavuus, pienet marginaalit ja myynnit nousevat esille heikkouksina. Jotta taloudellista 
kasvua saisi nostettua myös Suomessa, on otettava huomioon mobiilisovellusten tarjoa-
ma mahdollisuus liikevaihdon kasvattamiseen ja innovatiiviseen markkinointiin. Kehitty-
neet langattomat laajakaistaverkot - ja mobiililaitteet sekä uudenlaiset ohjelmistoalustat 
ovat luoneet keinoja niin kaupallisten kuin ei-kaupallistenkin palvelujen tehostamiseen. 
(Liikenne- ja viestintäministeriö 2013.) 
 
Mobiili toimii eri tavalla kuin muut mediat ja kuviossa 1. esitettyjä eroavaisuuksia hyödyn-
täen on mahdollista kehittää sovelluksia ja palveluja sekä käyttäjien tarpeiden että mielty-
mysten mukaiseksi. Mobiili tarjoaa suurempia volyymejä kuin muut mediat, koska käyttäjil-
lä on älypuhelin koko ajan mukanaan ja jopa kahdella kolmesta suomalaisesta on ollut 
älypuhelin käytössään vuonna 2014. (Qvik 8.11.2013; Luoma & Tuominen 2014, 4–17.) 
 
 
Kuvio 1. Mobiili mediana (Tuominen 2014) 
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Mobiili pitää käyttäjää niin sanotusti kädestä kiinni, jolloin se on käytössä myös päätöshet-
kellä esimerkiksi hotellia varatessa. Mediana se pystyy suosittelemaan palveluja kuten 
ravintoloita ja hotelleja lähellä käyttäjää ilman erillistä osoitepyyntöä. Mobiili on paikkatie-
toinen käyttäjän sijainnista GPS:n, Wi-Fi -tukiasemien ja puhelinmastojen kolmiomittaami-
sen avulla. (Qvik 8.11.2013; Luoma & Tuominen 2014, 4–17.) 
 
Tieto mobiilissa on ajankohtaisempaa ja helpommin seurattavaa, koska nykypäivänä tie-
toa saadaan ja vaaditaan nopeammin kuin aikaisemmin. Älylaite on kontekstitietoinen eli 
tietää usein ennen käyttäjäänsä, mitä tietoa tarvitaan, milloin ja missä. Käyttäjä on aina 
tavoitettavissa esimerkiksi tekstiviestin tapaisilla push viesteillä eli ladatusta applikaatiosta 
tulevilla pikaviesteillä. Näin mobiilikäyttäjät saavat kohdistetumpaa tietoa henkilön kiinnos-
tuksen kohteiden mukaan, jolloin pystytään tarjoamaan henkilökohtaisempaa palvelua. 
Mobiilisti voidaan olla sosiaalisempia kuin muissa medioissa tiedonjaon ollessa kaksi-
suuntaista ja interaktiivisempaa. Tänä päivänä erilaisten sensoreiden eli antureiden avulla 
on mahdollista ”mitata” ihmistä ympäristössään esimerkiksi siirtymisaikaa paikasta a paik-
kaan b. Mobiilissa voidaan myös tallentaa ääntä, kuvaa ja videota, jotka luovat hyvät edel-
lytykset monikanavaisuudelle. (Qvik 8.11.2013; Luoma & Tuominen 2014, 4–17.) 
 
2.1 Sähköinen asiakaspolku  
Asiakaspolku kuvaa eri vaiheita, joita asiakas käy läpi saadakseen tietää yrityksestä, os-
taessaan ja ollessaan vuorovaikutuksessa sen kanssa. Mistä ja miten asiakas päätyy os-
tajaksi? Asiakaskeskeisten yritysten tulisi ymmärtää ja muovata tapahtumaketjua luodak-
seen arvoa asiakkaille, kannattavuutta yritykselle sekä lisätäkseen kilpailuetua. Nykyään 
sosiaalinen media toimii mielenkiinnon herättäjänä, jota kautta yrityksillä on mahdollisuus 
saada asiakas esimerkiksi uutiskirjeen tilaajaksi tai verkkosivukävijäksi. (Koodiviidakko Oy 
2016.) 
 
Matkailijan asiakaspolku ja kokonaiskuva matkasta koostuu ennen matkaa, matkan aika-
na ja matkan jälkeen. Kuviossa 2. esitetty asiakaspolku koostuu viidestä osa-alueesta, 
joihin matkailuyritysten tulee keskittyä sähköisellä markkinoinnilla. Kolme ensimmäistä 
osiota kuvaavat pääosin ennen matkaa tapahtuvaa vaihetta, joita voidaan tarkastella 
myös markkinoinnin AIDA- mallin avulla. Yrityksen markkinoinnin, mainonnan ja myynnin 
on herätettävä asiakkaassa attention eli huomio, interest eli mielenkiinto, desire eli (os-
to)halu sekä action eli toiminta. Mitä asiakkaasta tulisi tietää, jotta saadaan hänen huomi-
onsa ja kiinnostuksensa? Miten luodaan tarve asiakkaalle ostamaan palvelua tai tuotetta? 
Miten asiakas innostetaan viemään harkinta ostopäätökseen asti? (TrainEtta 2014.)  
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Kuvio 2. Matkailijan asiakaspolku (World Tourism Organization & European Travel Com-
mission 2008, 3) 
 
Asiakkaan unelmoinnin ja valitsemispäätöksen aikana yritykset luovat tietoisuuden palve-
lusta tai tuotteesta, vastaavat asiakkaan toiveisiin ja herättävät tunteita esimerkiksi videoil-
la, sähköpostimainonnalla, hakukoneoptimoinnilla tai välittäjien kuten Expedian kautta. 
Suunnitteluvaiheessa asiakkaalle annetaan tarkempaa tietoa esimerkiksi kuljetuksista, 
majoituksesta ja tapahtumista. Asiakas voi suunnitella itse matkaansa ja reittiänsä erilais-
ten internetpohjaisten alustojen avulla ja saada informaatiota sosiaalisesta mediasta kuten 
Tripadvisor matkailusivustosta. (World Tourism Organization & European Travel Commis-
sion 2008, 2–3.) 
 
Matkailijan asiakaspolussa mahdollistetaan seuraavaksi varaaminen esimerkiksi matka-
kohteen nettisivujen kautta tai vapaiden paikkojen hintavertailu kolmansien osapuolien 
sivustoilla. Matkan aikana markkinoidaan palveluita esimerkiksi tiettyyn aikaan- ja paik-
kaan kohdistuvilla tekstiviesteillä tai sähköposteilla, infopisteillä tai interaktiivisilla, sosiaa-
lisen median markkinointikanavilla. Matkan jälkeen on tärkeätä keskittyä asiakassuhteiden 
ylläpitämiseen kyselyiden, jälkimarkkinoinnin ja sosiaalisen median seurannan avulla. 
Näin ollen saadaan tietää asiakastyytyväisyyden taso ja kuinka moni käyttäisi palveluja 
uudelleen. (World Tourism Organization & European Travel Commission 2008, 2–3.) 
 
Mobiili on tullut yhä suuremmaksi osaksi sähköistä asiakaspolkua, kun älypuhelimet mah-
dollistavat yhä joustavamman ostamisen ja nopean tiedonsaannin. Yritykset ovat alkaneet 
monipuolistaa toimintojaan eri vaiheissa asiakaspolkua. Eri kanavia käyttämällä asiakkaat 
voivat saada palvelua niin unelmointi- kuin valitsemisvaiheessa, varaus- ja ostopäätöksis-
sä kuin tuotteen tai palvelun käyttövaiheessakin. (Havumäki & Jaranka 2014, 54.) 
Googlen tutkimuksen (2014, 23) mukaan 67 prosenttia maailman matkailijoista käyttää 
älypuhelimia jossain vaiheessa sähköistä asiakaspolkua. Inspiraation lähteeseen ja tie-
  
6 
donhakuun puhelinta käyttää noin joka kolmas, varaamiseen tai ostamiseen 14 prosenttia, 
matkan aikana puolet ja matkanjälkeiseen käyttöön 37 prosenttia.  
 
2.2 Applikaatiotalous 
Applikaatiotalous tarkoittaa mobiilisovellusten tuotantoon, jakeluun, vaihtoon tai kulutuk-
seen liittyviä asioita. Se koostuu kolmesta peruselementistä kuten kuviossa 3. on esitelty-
nä: alustoista, kehittäjistä ja loppukäyttäjistä. Alustaliiketoimintaa hallitsee pääosin kolme 
amerikkalaista toimijaa: Apple, Microsoft ja Google. He ovat applikaatiotalouden ydin, jot-
ka tarjoavat muille toimijoille, kuten sovellusten kehittäjille keskeisiä osia ohjelmistoalus-
toistaan. (Liikenne- ja viestintäministeriö 2013, 5–7.) 
 
 
Kuvio 3. Applikaatiotalouden peruselementit (Liikenne- ja viestintäministeriö 2013, 5–7) 
 
Applikaation käyttäjille näkyvämpää on alustan ympärillä oleva toinen kehä, joka muodos-
tuu sovellusten toteuttajista eli kehittäjistä, jakelusta eli sovelluskaupoista ja palvelun tar-
joajista. Palvelun tarjoajille kuten Aurinkomatkoille heidän oma Aurinkomatkat-sovellus on 
työkalu yrityksen liiketoiminnan kehittämiseen. Alusta hyötyy tästä lisääntyvillä käyttäjillä, 
joka taas edistää heidän liiketoimintaansa. Kolmas kehä perustuu liiketoiminnan rahoituk-
seen, joka koostuu pääosin loppukäyttäjien eli applikaation käyttäjän maksuista, mainos-
tuloista ja palveluntarjoajien itse rahoittamista sovelluksista. Loppukäyttäjät valitsevat ap-
plikaation ja sen mukana tulevan palvelun itse. Applikaatiot kehitetään pääosin loppukäyt-
täjistä tarpeista ja heidän näkökulmastaan.  (Liikenne- ja viestintäministeriö 2013, 5–14.) 
 
Hyvä mobiilisovellus pitää Leinon (2012, 251–252) mukaan sisällään kolme asiaa: hyödyl-
lisyys, merkityksellisyys ja viihdyttävyys. Sovelluksen on oltava käyttäjälleen hyödyllinen. 
Sen on tarjottava merkitystä tietyssä tilanteessa ja oltava viihdyttävä jossakin määrin. Mo-
biiliapplikaatioita on monenlaisia eri käyttötarkoituksilla, peleistä hyötyapplikaatioihin.  
”Sovelluksista suosituin on kuitenkin vanha kunnon kännykkäsähköposti. Sen jälkeen 
suosittuja sovelluskategorioita ovat pelit, video- ja musiikkisovellukset, sosiaaliset verkos-
tot, haut, uutiset ja verkkokaupat” (Leino 2012, 251). 
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3 Sosiaalinen media  
Onko kaikki media sosiaalista? Joidenkin mielestä pelkästään Word-asiakirjan kirjoittami-
nen yksin kotona on sosiaalista mediaa, koska henkilö on osana yhteiskuntaa. Toisten 
mielestä sosiaalinen media vaatii kommunikointia ihmisten välillä; tässä tapauksessa 
asiakirjan lähettämistä eteenpäin esimerkiksi sähköpostilla. (Fuchs 2014, 4.) 
 
Internetin www-selain eli niin sanotusti Web 1.0 on ollut sellaisenaan 1990-luvun puolivä-
listä asti, jonka jälkeen vuoden 2005 paikkeilla syntyi kehittyneempi versio Web 2.0 
(Fuchs 2014, 32–33). ”Web 2.0 on ensisijaisesti konsepti, joka kokoaa joukon internetin 
uusia menestyksellisiä toimintatapoja ja -malleja. Se ei tarjoa yhtä mallia menestykseen ja 
muutokseen, vaan joukon piirteitä, joita jokainen toimija voi omaksua soveltuvin osin ja 
yhdistellä niitä uudeksi liiketoiminnaksi tai tehostaa monipuolisesti nykyistä toimintaa” 
(Hintikka 2007). Esimerkiksi verkkopalvelut Google, Flickr, BitTorrent, Wikipedia ja erilai-
set blogit kuvaavat hyvin perinteisestä internetistä kehittynyttä, asiakaslähtöisempää Web 
2.0 (Fuchs 2014, 33). 
 
Sosiaalinen media, lyhenteeltään some, on kytköksissä Web 2.0 -määritelmään. Vaikka 
sosiaalisen median käyttö on hyvin lyhyessä ajassa yleistynyt niin yksityisten kuin yritys-
tenkin jokapäiväiseen elämään, ei sille löydy täysin vakiintunutta määritelmää. Sosiaalinen 
media on internetissä toimivien palveluiden ja sovelluksien käyttäjien jakamaa sisältöä ja 
kommunikointia. Se luo sosiaalisuutta, yhteisöllisyyttä ja verkostoitumista käyttäjien kes-
kuudessa. Sana sosiaalinen viittaa ihmisten väliseen kommunikointiin ja sana media ka-
naviin ja tietoon, joiden kautta ihmiset tuottavat, jakavat ja välittävät sisältöä. Sosiaalinen 
media eroaa siis muusta joukkoviestinnästä kuten televisiosta parhaiten sillä, että käyttäjät 
vastaanottavat sisältöä, mutta pystyvät myös itse olemaan interaktiivisia. He vaikuttavat 
tai osallistuvat sisältöön esimerkiksi kommentoimalla ja jakamalla tietoa eteenpäin. Web 
2.0 ja sosiaalinen media ovat nykyään tärkeitä termejä kuvaamaan www–sovelluksia, ku-
ten blogeja ja mikroblogeja, sosiaalisen median sivustoja, videoiden, kuvien ja tiedostojen 
jakamisen alustoja sekä Wikejä. (Hintikka 2007.)   
 
2010-luvun tärkeimpiä verkkomarkkinoinnin trendejä ovat sosiaalisuus, sijainti ja känny-
kän käyttö eli mobiili. Tätä kutsutaan nimellä SoLoMo = Social, Location, Mobile. Sosiaali-
sen median aivan kuin internetinkin käyttö on levinnyt nykypäivänä enemmän tietokoneilta 
mobiililaitteille, kuten älypuhelimiin ja tabletteihin. Sosiaalinen media kulkee ihmisten mu-
kana, missä ikinä he liikkuvatkaan. Paikannukseen perustuvat verkostopalvelut ovat li-
sääntyneet huimasti, koska ihmiset haluavat kertoa missä ovat ja mitä tekevät. Joskus 
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paikannukseen liittyy ”pelaamista”, kuten pisteiden keräämistä tai paikkojen virtuaalista 
valtaamista. Hyvänä esimerkkinä toimii paikannukseen perustuva Pokémon Go -
mobiilipeli, josta syntyi heti julkaisemispäivänään sosiaalinen ja kulttuurillinen ilmiö, joka 
nosti kahden pörssipäivän aikana Nintendon markkina-arvoa noin 6,4 miljardilla eurolla. 
(Leino 2012, 334; Nieminen 2016.)  
 
3.1 Sosiaalisen median kanavat 
Sosiaalisen median kanavat ovat hyödyllisiä markkinointipaikkoja matkakohteille. Pääosin 
mielikuva brändistä ja suositukset johtavat ihmisten alustavia matkustuspäätöksiä. Matka-
kohteiden tulisi rohkaista ihmisiä luomaan sisältöä sosiaaliseen mediaan ja hyödyntämään 
sitä myös omassa sosiaalisessa mediassaan. (World Tourism Organization & European 
Travel Commission 2008, 33.) 
 
Internet on täynnä erilaisia sosiaalisen median kanavia, jotka voidaan jakaa karkeasti seu-
raaviin kategorioihin Leinon (2012, 26–32) mukaan:  
 
– sosiaaliset verkostot, jossa oma profiili, kontaktilista ja kahdensuuntaista viestintää. 
– bloggaus, sisällön tuottoa päiväkirjan tavoin verkkosivustolle tai yksittäiselle sivulle. 
– pikaviestintäsovellukset, toiselta nimeltään mikrobloggaus, joka on lyhyttä viestintää. 
– kuvien, videoiden ja tiedostojen jako, joilla jaetaan ja tallennetaan materiaalia. 
– sisältöalustat, kokoomapalvelut ja sovellukset, kuten kollektiiviset tietosanakirjat. 
– keskustelufoorumit, joissa on mahdollista kysyä ja vastata muiden kysymyksiin. 
– arviointisivustot, joissa asiakkaat saavat arvioida, kommentoida ja tähdittää tuotteita. 
– virtuaalimaailmat, jossa luodaan hahmo ja liikutaan virtuaalimaailmassa. 
 
Koska sosiaalisen median kanavia on enemmän kuin niitä ehditään käyttämään, on yri-
tyksen tiedettävä keitä heidän asiakkaansa ovat ja mistä sosiaalisen median kanavoista 
heidät löytää. Sosiaalisen median kanavien käyttö ja segmentointi eli eri asiakasryhmät 
pohjautuvat paljon käyttäjien maantieteellisiin, demografisiin, psykograafisiin ja psykologi-
siin sekä sosiokulttuurisiin tekijöihin. Muita vaikuttavia tekijöitä ovat esimerkiksi mitä hyö-
tyä käyttäjät saavat palvelusta tai tuotteesta sekä miten he kuluttavat ja käyttävät sitä. 
Maantieteellisiä tekijöitä ovat esimerkiksi maa, alue ja kaupungin koko. Demograafisia 
tekijöitä ovat ikä, sukupuoli, siviilisääty, ammatti, koulutus ja tulot. Psykograafisia ja psyko-
logisia tekijöitä ovat esimerkiksi persoonallisuus, elämäntyyli ja asenteet. Sosiokulttuurisia 
tekijöitä ovat esimerkiksi kulttuurit, uskonnot ja yhteiskuntaluokat. (Hansen, Kanuk & 
Schiffman 2012, 40–53.)  
 
Hyvinä esimerkkeinä eri asiakassegmenteistä toimivat sovellukset Twitter, WeChat ja 
Snapchat. Twitterin käyttö on maantieteellisesti paljon suositumpaa Yhdysvalloissa kuin 
Suomessa. WeChat on kiinalaisille sama kuin Whatsapp suomalaisille. Se on Kiinan suo-
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situin mobiiliviestinnän ja internetin portaali. Snapchatin käyttö jakaantuu paljolti demo-
graafisiin tekijöihin, tässä tapauksessa ikään, sillä se on Suomessa edelleen suositumpaa 
nuorten keskuudessa. Sosiaalisessa mediassa asiakassegmentointi on yhtä tärkeää kuin 
muissakin joukkoviestinnän kanavissa kuten televisiossa ja lehdissä. Segmentoinnilla 
käyttäjille voidaan kohdentaa markkinointia ja kehittää tuotteita tai palveluja asiakkaiden 
tarpeiden mukaan. (Girault 2015; Hirvonen 2013; Rouvinen 2015.) 
 
Statistan (2016) julkaisemasta kuviosta 4. ilmenee suosituimmat sosiaalisen median si-
vustot koko maailmassa. Listan lisäksi suosituimpia ovat Googlen omistamat Youtube, 
Google+ sekä Reddit, Kik ja Twitterin omistama Vine.  
 
 
Kuvio 4. Maailman suosituimmat sosiaalisen median sivustot (Statista 2016) 
 
Suomessa 15–55-vuotiaiden keskuudessa näistä sosiaalisen median sivustoista käyte-
tyimmät ovat Youtube, Facebook, Whatsapp, Instagram, Twitter, LinkedIn, Pinterest, 
Tumblr, Snapchat, Kik, Wordpress ja Vine. Sivustojen Youtube ja Facebook käyttöaste 
Suomessa on lähemmäs 80 prosenttia ja Whatsapp sovellusta käyttää melkein puolet. 
Sosiaalisen median kanavia Instagram, Twitter ja LinkedIn käyttää noin joka kuudes 15–
55-vuotiaista. Loppujen sivustojen käyttöaste määräytyy paljon ikäryhmien mukaan. Ver-
taillessa sivustojen suosiota, on käyttäjien aktiivisuus tärkeämpi mittari kuin sivustojen 
tilien määrä, sillä useat tilit eivät ole aktiivisesti käytössä. Suomessa yhteisöpalvelujen 
päivittäinen käyttöaste on 46 prosenttia ja 32 prosenttia käy useammin kuin kerran päi-
vässä. Suurissa ikäluokissa, yli 55-vuotiaissa on havaittu suurta sosiaalisen median ja 
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yhteisöpalvelujen käytön lisääntymistä, sillä he eivät saavuta kyllästymispistettä yhtä no-
peasti kuin nuoret aktiivikäyttäjät. (Kurio, Laurea ammattikorkeakoulu & MTV 2015, 3.)  
 
Sosiaalisen median kanavia käyttävät mobiilisti jopa 92 prosenttia suomalaisista 13–29-
vuotiaista nuorista suomalaisista. He käyttävät sosiaalista mediaa pääosin kotona, mutta 
myös esimerkiksi liikkuessaan paikasta toiseen, ystävien kesken ja koulussa. Eri kanavia 
käytetään keskivertoisesti viikossa 13–17 tuntia ja pääosin kello 15–01 välisenä aikana. 
Ilta-aikana käyttö on suosituinta ja internetin käytöstä suurin osa kuluu sosiaalisessa me-
diassa. Musiikin kuuntelu ja reaaliaikainen keskustelu ovat tulleet tärkeiksi osiksi mobiili-
käyttöä, kun sovellukset kuten Spotify ja Whatsapp ovat aina matkassa mukana. Blogit 
ovat enemmän naisten suosiossa kuin miesten. Nuoria suomalaisia kiinnostaa, mitä muut 
tekevät ja kertovat elämästään, sisällön lukeminen ja katsominen sekä niihin reagoiminen 
esimerkiksi tykkäyksillä tai peukutuksilla. (Huovinen & Weissenfelt 2015.) 
 
3.2 Sosiaalisen median trendit 
Sosiaalisessa mediassa jo vuosi on pitkä aika. Digitaalinen käyttäytyminen on muuttunut 
käyttäjien keskuudessa nopeammaksi kuin koskaan ja uutuuden viehätys häviää usein 
yhtä nopeasti kuin on tullutkin. Yrittäjien ja markkinoijien on pysyttävä muuttuvien digitaa-
listen kanavien ja palvelujen perässä tavoittaakseen niin sanottuja liikkuvia kuluttajia. Ny-
kypäivän trendejä on hyvä tarkastella ja tulevaisuuden trendejä ennustaa, voidakseen 
tehdä parempia ratkaisuja liiketoiminnalleen. Ennakointi tulevaisuudesta on vaikeaa, kos-
ka muutosilmiöt ovat monien asioiden summa, eivätkä yksittäisten subjektiivisten trendien 
ohjaamia. Usein parhaiten kuitenkin menestyvät ne, jotka luovat tulevaisuudesta visi-
oidensa ja toiveidensa mukaista. (Kurio Oy, Laurea ammattikorkeakoulu & MTV 2015, 1; 
Sitra 2016, 3.) 
 
Sosiaalisen median asiantuntijatoimisto Kurio Oy (2015, 1–12) on koonnut Suomen näkö-
kulmasta 29 kotimaisen sosiaalisen median asiantuntijan ennusteet vuoden 2016 sosiaa-
lisen median markkinoinnin trendeille kuviossa 5. Näistä trendeistä päällimmäisiksi erottu-
vat käsitteet omni-channel, reaaliaikaisuus, työntekijälähettiläisyys ja social commerce.  
 
Sosiaalinen media on jo arkipäiväistynyt, joten niin pienet kuin suuretkin yritykset alkavat 
käyttää sitä osana markkinointia, sekä kokeilemaan uusia sosiaalisen median kanavia. 
Sisällöntuotanto, pääosin videoiden käyttö lisääntyy eri muodoissaan, kuten liveraportoin-
nin avulla. Reaaliaikaisuuden merkitys kasvaa sisällöntuotannossa, kun tietoa voidaan 
jakaa ajantasaisesti. Videoiden ja kuvien avulla luodaan tarinallisuutta ja elämyksellisyyt-
tä, joilla osoitetaan brändien takana olevan aitoutta ja rehellisyyttä. Työntekijälähettiläisyys 
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eli oman henkilöstön käyttäminen yrityksen äänenä ja brändin luomisessa on yksi vuoden 
2016 suurimmista trendeistä.  
 
 
Kuvio 5. Some -markkinoinnin trendit 2016 (Kurio 2015) 
 
Mediaympäristö muuttuu myös entisestään vähentäen ansaitun median tilaa eli sisältöä, 
jota kolmannet osapuolet luovat yrityksestä. Sosiaalisen median kanavat alkavat koostua 
paljolti ostetusta mediatilasta, jolloin laatu korvaa määrän viestien ja sisältöjen tuottami-
sessa. Kanavavalinnat tulevat yhä tärkeämmäksi, sillä yritysten on laajennettava omilta 
kanaviltaan myös niille kanaville, joissa keskustellaan markkinoijalle tärkeistä aiheista ja 
joista sopivimmat kohderyhmät löytyvät. Omni-channel tulee ottamaan paikkansa suoma-
laisten yritysten keskuudessa, kun heidän asiakkaansa voivat ostokokemuksensa aikana 
siirtyä saumattomasti kanavasta toiseen, kuin yhtä kanavaa käyttäen. Omni-channel tar-
koittaa siis yhtä kanavaa kaikkialla monen eri kanavan sijasta. (Kurio Oy 2015, 1–12.) 
 
Social commerce eli vertaiskauppa ja kaupankäynti sosiaalisessa mediassa yleistyvät, 
kun markkinointipaikat muuttuvat suoriksi myyntipaikoiksi esimerkiksi osta nyt -
painikkeiden avulla. Asiakaspalvelun tärkeys lisääntyy sosiaalisessa mediassa, kun käyt-
täjät odottavat saavansa yrityksen kiinni eri kanavoiden kautta monipuolisemmilla ”auki-
oloajoilla”. Social-driven ajattelu eli sosiaalinen lähestymistapa vakiintuu, kun verkkoyhtei-
söt ovat osa palveluita ja tuotteita. Esimerkiksi sosiaalisen median integraatioiden avulla 
voidaan jo rekisteröityessä käyttää eri sosiaalisen median tilitietoja hyväksi. Data & Insight 
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käsitteet tarkoittavat sosiaalisen median datan mitattavuutta ja käytettävyyttä markkinoin-
nissa. Yritysten markkinointia voidaan mitata muullakin kuin tykkäysten ja seuraajien mää-
rällä, ja sekä kohdentaminen että personointi yleistyvät. Organisaatioiden tulee ottaa 
enemmän kantaa yhteiskunnallisiin asioihin ja yrittää vaikuttaa niihin teoillaan. Organisaa-
tion arvot ja asenteet saavat näkyä sosiaalisessa mediassa. (Kurio Oy 2015, 1–12.) 
 
Sosiaalisen median kuumimpia kanavia vuodelle 2016 on ennustettu olevan Snapchat, 
Periscope, Facebook Live, Blab sekä jo maineikkaat Instagram, Facebook, Youtube, Fa-
cebook Messenger, Whatsapp, Twitter ja LinkedIn. Häviäviä ilmiöitä tulevat olemaan Fa-
cebookin kilpailijat Google+ ja suomalaisille tuntematon Tsu. Näistä kuumimmista kana-
vista osaa käytetään sekä tietokoneella että älypuhelimilla, mutta monia niistä kuten 
Snapchat, Whatsapp ja Instagram käytetään vain mobiilisti. Snapchat ja Periscope osoit-
tavat reaaliaikaisuuden merkityksen mobiilikäyttäjien keskuudessa, kun livevideoita on 
mahdollista jakaa suoraan liikkeellä. (Kurio Oy 2015, 5–15.) ”Hetkessä raportoimisesta 
tulee iso juttu, koska se on hyvä tekosyy tehdä ”omaa mediaa” nopeasti ja mobiilisti” (Ku-
rio Oy 2015, 39).  
 
Koska sosiaalinen media on valloittanut älypuhelimet, ovat mobiilikäyttäjät tärkeänä osana 
trendien kehittymistä. Facebookin mukaan juuri mobiilikäyttäjät ovat aktiivisia ja lojaaleja 
palvelun käyttäjiä. (Leino 2012, 250.) Uusimmat sosiaalisen median applikaatiot on löydyt-
tävä markkinointi- ja mainostiimien älypuhelimista, jotta mahdollisia kohderyhmiä tavoite-
taan eri kanavista. Varsinkin nuoremmat kohderyhmät seuraavat uusimpia sosiaalisen 
median trendejä ja ovat aktiivisia uusien mobiilisovellusten kokeilijoita. Useampien yritys-
ten tulisi hyödyntää sosiaalista mediaa kuten Facebook-viestejä palvelukanavan osana, 
jotta asiakkaiden olisi helpompi olla yhteydessä yrityksiin ja päinvastoin. (Kurio Oy 2015, 
4–9.) 
 
3.3 Sosiaalinen media matkailualalla 
Aivan kuten muidenkin tuotemerkkien kuluttajat, myös matkustajat odottavat matkustus-
suunnitelmiltaan ja -ostoiltaan nykyään kätevyyttä, henkilökohtaisuutta ja mukaansatem-
paavuutta. Sosiaalinen media auttaa matkan suunnittelussa, antaa ideoita, inspiraatiota ja 
toimii tiedonlähteenä. Sen avulla pidetään yhteyttä matkan aikana ja matkan jälkeen jae-
taan kokemuksia. Suuntaa-antavaa tietoa suomalaisten sosiaalisen median käytöstä mat-
kaan liittyvissä asioissa on tutkittu Nuottimäen opinnäytetyössä yhdessä Rantapallon 
kanssa, jossa on haastateltu 710 ihmistä Suomesta. Kuviossa 6. on esitetty sosiaalisen 
median käytön olevan yhtä suosittua koko matkustuskokemuksen aikana; ennen, aikana 
  
13 
ja jälkeen matkan. Vain pieni osa ei käytä lainkaan sosiaalista mediaa matkaan liittyvissä 
asioissa. (Nuottimäki 2015.)  
 
 
Kuvio 6. Suomalaisten sosiaalisen median käyttöprosentti matkailussa (Nuottimäki 2015) 
 
Vuoden 2015 digitaalisen matkailun trendejä ovat itsepalvelu, tee se itse -matkat, mobiili-
varaukset sekä autenttiset kokemukset. Itsepalvelun kehitys vaikuttaa varsinkin ilmai-
lualaan, jossa pyritään lisäämään sekä IT-alan infrastruktuuria, että mobiilialueita luoden 
yhtenäisempiä, merkityksellisempiä ja mielekkäämpiä lentokenttäkokemuksia asiakkaille. 
Esimerkiksi Helsinki-Vantaan lentoasema käyttää ensimmäisenä maailmassa Wi-Fi-
teknologiaa, joka seuraa asiakkaan kulkua lentokentällä tarjoten lähellä olevia palveluja. 
Lentokenttä saa asiakkaan polun avulla tärkeää tietoa lentokenttien kehittämistä varten. 
Tee se itse -matkailijat hoitavat kaiken matkaan liittyvän digitaalisesti. Hyviä esimerkkejä 
tällaisista digitaalisista palveluista ovat Airbnb ja entinen Omenahotelli, joissa ei välttämät-
tä tarvita lainkaan ihmiskontaktia. (e3 2015, 2–13.) 
 
Vuonna 2014 verkossa tehtiin 148,3 miljoonaa matkavarausta ja saman päivän hotelliva-
rauksista 65 prosenttia tehtiin älypuhelimilla. Aika on rahaa nykypäivän hektisessä maail-
massa. Googlen mukaan matkailijat käyttävät noin 55 minuuttia hotelli- ja lentovarauksiin-
sa, käyvät 17 eri nettisivustolla ja klikkaavat neljää eri hakumainosta yhtä matkahakua 
tehdessään. Myös 90 prosenttia näistä matkailijoista käyttävät enemmän kuin yhtä laitetta 
varausprosessissa. Ihmiset ovat siis jo tottuneet tekemään matkailuun liittyvät asiat ver-
kossa ja yhä useampi myös mobiilisti. Käyttäjät vaativatkin varaussivuilta yhä parempaa ja 
kehittyneempää palvelua. Autenttisten kokemusten rooli matkailun maailmassa on nous-
sut hyvin tärkeäksi sosiaalisen median ja digitaalisuuden yhdistäessä ihmisiä maailman-
laajuisesti. Turisteista on tullut matkailijoita, kun haetaan jo jotain pintaa syvemmältä ja 
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halutaan löytää jotain aitoa, olla osana paikallista kulttuuria ja yhteiskuntaa. (e3 2015, 2–
13.) 
 
3.4 Sisällön tuottaminen ja sosiaalinen verkottuminen  
Ilman sisältöä sosiaalista mediaa ei ole. Sisältö on polttoainetta sosiaaliselle netille, jolla 
tuodaan yritykset ja asiakkaat lähemmäs toisiaan. ”Mainonnan ja sisällön ero on siinä, että 
mainonta kohtaa aina passiivisen ihmisen. Ihmisen, joka ei välttämättä huomaa viestiä 
eikä siten reagoi viestiin. Verkkoon hakeutuu ihmisiä, joilla on aito tarve sisällölle, tiedolle 
ja viihteelle” (Leino 2012, 172). Sisällön asiayhteys, tilanne ja paikka merkitsevät, onko se 
käyttäjille merkityksellistä vai vain ”mikrohölinää”. Yritysten tärkein tehtävä sosiaalisessa 
mediassa on luoda merkityksellistä sisältöä, joka luo mielenkiintoa ja aiheuttaa keskuste-
lua yrityksen ympärille. Sisällön ei tarvitse olla viimeisen päälle huoliteltua, vaan tärkeäm-
pää on olla aktiivinen. Jos ei ole mitään sanottavaa, yrityksen kannattaa keskustella ja 
vaihtaa mielipiteitä asiakkaiden kanssa verkossa. Sisällön tärkein tehtävä on luoda vuoro-
puhelua ja viestintää ihmisten välille. (Leino 2012, 172–173.) 
 
Sisällön tuottamisella on mahdollista luoda kilpailuetuja muihin kilpailijoihin verrattuna. 
Sisältö on esittelytapa tuotteelle tai palvelulle ennen sen hankintapäätöstä. Se poistaa 
asiakkaan ja yrityksen väliset esteet, jolloin asiakkaille voidaan paremmin tarjota heidän 
kysyntänsä mukaisia tuotteita ja palveluja. Sisältö luo mielikuvia yrityksestä ja rakentaa 
luottamusta asiakkaiden ja yritysten välillä. Sisältöä tuottamalla voidaan kerätä ”ihailijoita” 
eli fanikantaa ja saada huomiota. Sillä luodaan ennen kaikkea tarinoita. (Leino 2012, 174.) 
Mobiilikäyttäjille on mahdollista kohdistaa sisältöä ja antaa vastinetta heidän tarpeilleen 
sijainnin perusteella. Näin ollen lähellä kivijalkakauppoja olevia asiakkaita voidaan lähes-
tyä hyvinkin kohdistetulla markkinoinnilla tai asiakaspalvelulla. (Leino 2012, 247.)  
 
Verkottuminen on sosiaalista. Yhteisöllisyys ja osallistuminen kuvaavat hyvin sosiaalista 
verkottumista. ”Sosiaalisessa verkostossa jäsenellä on profiili, jota muut voivat tarkastella, 
tila, jota muut voivat kommentoida sekä keinot kahdensuuntaiseen dialogiin” (Leino 2012, 
19). Ihminen on vuorovaikutuksessa erilaisten ihmisten kanssa nopeasti, helposti ja glo-
baalisti. Koska sähköisiä kanavia on riittämiin, voi ihminen verkostoitua ja osallistua eri 
tavoin eri kanavissa. Esimerkiksi Facebook verkosto koostuu pääosin ystävistä ja tuttavis-
ta, kun taas LinkedIn verkostoon pyritään saamaan mahdollisimman paljon työyhteisöä- ja 
kumppanuuksia. Facebookissa ollaan mahdollisesti aktiivisempia kuvien- ja sisällöntuotta-
jia, kun taas LinkedInissä enemmänkin tarkastelijoita vain ajoittaisilla päivityksillä. (Leino 
2012, 19–25.) 
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Miksi verkottua ja olla osa jotakin sosiaalisen median yhteisöä? Sosiaalisen verkottumisen 
syitä on monia. Osa hakee rohkaisua, osa kontakteja, osa tietoa ja osa molemminpuolista 
iloa tavalla tai toisella. Yritykselle heidän yhteisöllisyytensä sosiaalisessa mediassa luo 
heille kasvot ja äänen. Näin he ovat helpommin lähestyttävissä ja kuluttajat voivat kom-
mentoida palveluja. Yritysten on hyvä ymmärtää uusia sähköisiä tapoja, kanavia ja työka-
luja saadakseen kilpailuetua nykypäivän muuttuvassa maailmassa. Kuluttajat ovat hyvin 
verkottuneita ja suosittelevat, jakavat mielipiteitä sekä lisäävät itse ostovoimaa. Yrityksen 
osallistuminen sosiaalisessa mediassa vaatii markkinoinnin kannalta sisältöä ja tekoja eli 
sisältömarkkinointia. Näin sekä uusia asiakkaita saadaan houkuteltua, että myös vanhoja 
asiakkaita pysymään uskollisina ja viemään sanaa eteenpäin. (Leino 2012, 19–25.)  
 
Mobiililaitteet ovat korvanneet monelle tietokoneen roolin vapaa-ajan käytössä ja verkos-
toitumisessa. Koska puhelimet ovat henkilökohtaisemmassa ja yksityisemmässä käytössä 
kuin tietokoneet, tarjoavat mobiilisovellukset enemmän yksityisyyttä. Tästä syystä osaa 
sovelluksista ei välttämättä ikinä käytettäisi tietokoneilla vaan pelkästään mobiilisti. Yritys-
ten on mietittävä, tuoko mobiiliapplikaatio arvoa yhtiön liiketoiminnalle. Löytyykö applikaa-
tiolle käyttäjiä ja tuoko se lisäarvoa asiakkaille? Maksaako sovellus jonakin päivänä itsen-
sä takaisin? (Leino 2012, 252–253.) 
 
3.5 Ilmiöt ja tarinallisuus 
Ilmiö on näkyvää, sosiaalista toimintaa tai aistein havaittavaa tapahtumaa, jonka ympärillä 
käy kuhina. Ilmiöt ilmenevät ihmisissä, heidän ajatuksissaan ja vuorovaikutustilanteissa. 
Sosiaalisen median kanavien ja älypuhelimien lisääntyminen on nopeuttanut tiedonvälitys-
tä. Ilmiöt ja kohut leviävät globaalisti nopeammin kuin koskaan, kun ihmiset saavat tietoa 
monista eri lähteistä sekunneissa. Ilmiöiksi muodostuvat yleensä oudoimmat, houkuttele-
vimmat, päättömimmät ja puhutuimmat asiat tai henkilöt. Yritykset yrittävät luoda tuotteis-
ta, tapahtumista tai henkilöistä ilmiöitä, koska mikä sen parempaa markkinointia yritykselle 
kuin räjähtävä somesuosio. Ominaisia asioita kaikille maailman ilmiöille ovat tarinat, lu-
paukset ja toiminta. Mikä sosiaalinen toiminta tekee siitä erottuvan, kuinka tarina leviää ja 
mitkä lupaukset innostavat ihmisiä mukaan ilmiöön. (Hilliaho & Puolitaival 2015, 14–15.) 
 
Tarina on juonellinen kertomus joko kuvitteellisista tai aidoista tapahtumista, suullisesti tai 
kirjallisesti kerrottuna. Siinä on kolme osaa: alku, keskikohta ja loppu. Tarinassa on mu-
kana toimija tai toimijoita, joita seurataan. Alun jälkeen tarinassa tapahtuu muutos tai 
käänne, josta päästään lopputulokseen. Yleisesti kaikkea sisältöä voidaan kutsua tarinak-
si, kuten Facebook tilapäivityksiä tai yrityksen historiakerrontaa heidän verkkosivuillaan. 
Voidaankin sanoa, että kaikki yritykset ja asiakkaat ovat tarinankertojia, koska verkossa 
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jaettu sisältö on heidän tarinoitaan. Nykypäivänä ihmisten keskittymiskyky on alentunut 12 
minuutista viiteen minuuttiin ja internetissä se on vielä vähemmän, kahdeksan sekuntia. 
Tämä aika tarinankertojilla on huomion herättämiseen, jotta tarinan seuraamista jatkettai-
siin. Koska montaa sanaa ei kerkeä lukea kahdeksassa sekunnissa, kannattavaa kuvia 
hyödyntää tarinoissa. (Rauhala & Vikström 2014, 59–126.) 
 
Tarinallisuus on noussut osaksi yritysten markkinointia ja mainostamista. Useat yritykset 
ovat sosiaalisen median kautta alkaneet käyttämään tarinallisuutta luodakseen tai kehit-
tääkseen brändiään eli luomaan sekä kuvaa että mainetta yrityksestä. Tuotettu sisältö 
muutetaan tarinalliseen muotoon, jotta viestit erottuisivat muiden viestien tai kuvien jou-
kosta. Tarinat herättävät mielikuvia, ajatuksia ja yritykseen on helpompi samaistua. Hyvä-
nä esimerkkinä tarinallisuudesta tai samaistumisesta on työntekijälähettiläisyys. Yritysten 
henkilöstön aktivoiminen sosiaalisen median käyttöön tuottaa parempaa uskottavuutta 
yritykselle kuin toimitusjohtajien sisällön tuotto. Työntekijän tarinallisuus ja osallistaminen 
yrityksen markkinointiin auttaa kasvattamaan liikevaihtoa, asiakastyytyväisyyttä ja -
uskollisuutta ja vaikuttaa sekä kohdeyleisön käytökseen että toimintaan. (Feldman 2015; 
Leino 2012, 173.) 
 
Koska mobiilikäyttäjät eivät ole aikaan ja paikkaan riippuvaisia, voidaan tarinoita luoda ja 
jakaa missä ja milloin tahansa. Tarinoista voi hetkessä syntyä todellisia ilmiöitä myös glo-
baalisti. Rovion Angry Birds-peli on hyvä esimerkki mobiiliapplikaation synnyttämästä ilmi-
östä. Maailman myydyin mobiilipeli on luonut yritykselle brändin, jonka avulla on kasvatet-
tu yrityksen liiketoimintaa myös sovellusten ulkopuolisille markkinoille kuten matkailualalle. 
Applikaatiosta muodostunut tarina linnuista ja possuista on muuttunut ilmiöksi, josta on 
muun muassa syntynyt animaatioelokuva ja -sarjoja, teemapuistoja, oheistuotteita ja ma-
keisia. Rovion tapaus todistaa, että applikaatioliiketoiminnalla on mahdollista olla itseään 
laajempia taloudellisia vaikutuksia. Rovion brändin laajentaminen eri osa-alueille on yri-
tyksen liiketoiminnalle merkittävä, mutta joidenkin yritysten kuten Facebookin merkitys on 
huomattava jo koko kansaintaloudelle. (Liikenne- ja viestintäministeriö 2013, 11–12.)  
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4 Sähköinen liiketoiminta 
Sähköinen liiketoiminta on markkinapaikka internetissä, jossa myydään tai ostetaan tuot-
teita ja palveluja. Sähköistä liiketoimintaa ovat myös reaaliaikaiset valinnat, varaukset ja 
maksut järjestelmän ollessa yhteydessä muihin järjestelmiin, pitäen lukua myynti- ja osto-
kapasiteetista. Hinnat sähköisesti voivat olla kiinteitä tai neuvoteltuja; korttimaksuina suo-
ritettuja suureksi osaksi. (World Tourism Organization & European Travel Commission 
2008, 129.) Verkkokauppa on sähköisen liiketoiminnan kauppapaikka, joka on yksittäisen 
yhtiön myyntikanava verkossa. Internetsivustot toimivat yritysten verkkokauppoina, joissa 
myydään tuotteita tai palveluita. (Havumäki & Jaranka 2014, 7.) 
 
Matkailuun liittyvät verkkopalvelut ovat kuluttajille suunnitellussa markkinoinnissa eli busi-
ness-to-consumer, lyhenteeltään B2C markkinoilla yksi menestyneimmistä sektoreista. 
Yhä useammat kuluttajat etsivät internetistä tietoa matkavaihtoehdoista, löytääkseen par-
haimmat hinnat ja varatakseen muun muassa lentoja, majoituksia, vuokra-autoja, risteilyjä 
ja retkiä. Nykypäivänä matkailua varataan enemmän onlinessa eli verkossa kuin offlinessa 
eli fyysisissä kivijalkakaupoissa, jolloin verkosta saadut tulot matkailusta nousevat joka 
vuosi enemmän ja enemmän. Esimerkiksi Euroopan suurissa matkakohteissa Ranskassa, 
Saksassa, Italiassa, Espanjassa ja Yhdistyneissä Kansakunnissa arvioidaan onlinetulojen 
nousevan 64 miljardista dollarista 96 miljardiin dollariin vuodesta 2012 vuoteen 2017 
mennessä. (Laudon & Traver 2014, 759.) 
 
Internetin kehityksen mukana asiakkaat saavat ympärivuorokautisia asiakaspalveluka-
navia esimerkiksi yhtiöiden omien internetsivustojen ja Facebookin kautta. Monilla aloilla 
se on syrjäyttänyt asiakaspalvelun kasvotusten, kun tuotteet voi maksaa suoraan sähköi-
sesti. Kahden vuosikymmenen aikana suomalaisten verkkopankin käyttö on noussut kah-
desta prosentista 80 prosenttiin. Kuluttajilla on nykyään mahdollisuus hankkia tietoa tuot-
teista ja palveluista 24 tuntia vuorokaudessa ja myös ostaa tai tilata niitä, milloin tahansa. 
Yrityksille internet on korvannut monet perinteiset mediamainonnan kanavat kuten sano-
ma- ja aikakauslehdet. Vuoden 2008 ja 2013 välillä verkkomainonnan määrä on kaksin-
kertaistunut Suomessa ja matkailusta on tullut verkkokaupan suurin tuoteryhmä. Vuonna 
2012 sen osuus verkkokaupasta on ollut yli kolmannes. (Havumäki & Jaranka, 9–10.) 
 
Verkkokaupan ja sähköisen liiketoiminnan etuja yrityksille verrattuna tavalliseen myymälä-
ja postimyyntiin on useita. Yritysten ei tarvitse enää painattaa tuoteluetteloja ja jakaa mal-
lituotteita, kun tuotteet ja niiden selosteet löytyvät sähköisesti. Tuotteet näkyvät järjestel-
mällisesti esillä internetissä. Verkkokaupassa loppuunmyydyt tuotteet häviävät tuotevali-
koimasta reaaliaikaisesti, jolloin yritysten ei tarvitse pitää ylimääräisiä tuotteita varastos-
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saan. Myös kulut pysyvät alhaisempina, kun tila- ja henkilöstökuluihin ei mene yhtä paljon 
resursseja kuin kivijalkakaupoissa. Tuotevalikoima ja tuotekuvaukset ovat mittavampia, 
kun tilat eivät ole rajoittamassa esillepanoa. Markkinointia voidaan kohdistaa asiakkaille 
tehostetusti, koska heidän liikkeistään ja käyttäytymisestään jää sähköisiin kanaviin niin 
sanotusti digitaalisia jalanjälkiä. Yritykset voivat nykyään toimia globaalimmin, tarjoten 
tuotteitaan ja palvelujaan yli maiden rajojen. Asiakkaat toimivat heidän markkinoijinaan, 
kertoen käyttökokemuksistaan muille sähköisesti. (Havumäki & Jaranka 2014, 12–13.) 
 
Kuluttajille sähköisen liiketoiminnan käyttö luo monia etuja. Tuotteita ja palveluja on help-
po etsiä ja hinnat ovat läpinäkyviä kuluttajille eli kilpailevien yritysten hintoja voidaan ver-
tailla. Verkkokaupat ovat samankaltaisia käyttöominaisuuksiltaan, joten myös ulkomaalai-
sia sivustoja on helppo käyttää. Asiakkaat voivat keskustella sijainnistaan huolimatta yri-
tysten kanssa uusin menetelmin, kuten chat-keskustelun kautta. Verkkokauppaa on mah-
dollista personoida asiakkaan mieltymysten mukaan, jolloin markkinoidaan asiakkaan 
ostokäyttäytymisen mukaan. Kuluttajat saavat ajantasaista tietoa tuotteista ja palveluista, 
jotka ovat omien mieltymysten, tavoitteiden ja verkkokäyttäytymisen mukaisia. (Havumäki 
& Jaranka 2014, 13–14.) 
 
Matkapuhelimista on tullut tietokoneen lisäksi tärkeä ostokanava kuluttajille. Suomessa 
vuonna 2012 tehdyn TNS Gallupin mukaan joka neljännes vastaajista on käyttänyt älypu-
helinta ostamiseen sähköisesti. Yhdysvaltalaisen eBay kauppayhtiön aikaisempi toimitus-
johtaja John Donahoe on uskonut älypuhelimien mullistavan sähköisen liiketoiminnan. 
Hänen mukaansa online- ja offlinekaupan rajat katoavat pikkuhiljaa ja tekniikan kehitys 
vaikuttaa maksu- ja ostokäyttäytymiseen. Älypuhelimien sovellukset vaikuttavat siihen, 
miten kuluttajat etsivät tietoa tuotteista ja ostavat sähköisesti. Eri sovelluksilla voidaan 
tarjota kohdistettua, segmentoitua palvelua ja tietoa eri tarkoituksiin. Donahoen mukaan 
myöskään tietoa ei tulevaisuudessa tarvitse tallentaa omille koneilleen vaan pilvipalvelui-
hin, jonka tiedostoihin pääsee millä vain internetyhteydellä toimivalla koneella. Näin ollen 
esimerkiksi maksusuoritukset voisivat tapahtua kaupoissa henkilön pilvipalvelun tiedoilla 
käteisen ja korttimaksujen sijaan. (Havumäki & Jaranka 2014, 8–11.) 
 
4.1 Uuden mobiilipalvelun ideointi 
Uutta mobiilipalvelua ideoitaessa on ohjelmistoyritys Qvikin (19.4.2016) mukaan saatava 
vastaus 11 kysymykseen ennen sovelluksen kehittämistä. Kuvio 7. kuvaa asioita, jotka 
tulee ottaa huomioon suunnittelun alkuvaiheessa.  
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Kuvio 7. Mobiilipalvelun ideointi (Qvik 19.4.2016) 
 
Ensiksi täytyy selvittää sovelluksen tarve. Mikä ongelma sovelluksella ratkaistaan? Miksi 
ihmiset käyttäisivät sovellusta ja mikä sen selkeä idea on. Toiseksi on pohdittava, mitä 
käyttömahdollisuuksia sillä on, ja miltä applikaatio näyttää käyttäjän sen avatessaan? 
Kolmannessa kohdassa tärkeää on miten, missä ja milloin palvelua käytetään? Mihin ti-
lanteeseen, paikkaan ja aikaan se on sidonnainen? Ideoinnin neljännessä vaiheessa raja-
taan asiakassegmentti palvelulle. Kuka palvelua alkaisi mahdollisesti ensimmäisenä käyt-
tämään ja levittämään sitä eteenpäin? (Qvik 19.4.2016.) 
 
Ideoinnin viidentenä vaiheena on keskityttävä, miten palvelu tuottaa rahaa, ja miten pää-
omalle saadaan tuottoa eli return on investment, lyhenteeltään ROI. Onko palvelu uusi vai 
haetaanko sillä esimerkiksi jo vanhojen asiakkaiden lojaaliutta? Kuudes kohta käsittelee 
käyttäjäkokemusta. Minkälainen käyttäjäkokemus halutaan luoda virtuaalisen brändi-
ilmeen lisäksi? Benchmarking-menetelmällä eli vertailukehittämisen avulla voidaan ottaa 
esimerkkejä muista palveluista. Seitsemäntenä mietitään millä aikavälillä sovellus halu-
taan ottaa käyttöön ja miten markkinoida? Sovelluksen tekemisessä kestää yli kolme kuu-
kautta, joten palvelun lanseerauksen aikataulua on hyvä miettiä. Mitä kautta palvelu jul-
kaistaan ja mistä löytää asiakkaat? (Qvik 19.4.2016.) 
 
Kahdeksas osa koostuu oman teknologisen osaamisen tason ymmärtämisestä ja teknolo-
gista valinnoista. Onko palvelu verkkopalvelu vai mobiilisovellus? Yhdeksännessä koh-
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dassa keskitytään mahdollisiin yhteistyökumppaneihin ja järjestelmiin. Kuinka monta niin 
sanotusti yhteistyökumppania palvelulla olisi? Kuinka monta järjestelmää sovelluksessa 
on mukana? Kymmenes vaihe koskee sähköisen liiketoiminnan ansaintalogiikkaa. Myy-
däänkö sovelluksessa esimerkiksi App Storen tai Googlen kautta digitaalisia tuotteita vai 
tarvitaanko erillinen maksamisratkaisu fyysisille tuotteille? Viimeisenä on saatava vastaus 
siihen, kuka on palvelun product owner eli tuoteomistaja. Jotta palvelusta saadaan liike-
toimintaa, tarvitsee se vastuuhenkilön toiminnan pyörittämiseen kuten palvelun suunnitte-
luun, kehitykseen, käyttöön, markkinointiin ja jatkokehitykseen. (Qvik 19.4.2016.) 
 
4.2 Markkinakatsaus 
Tämän hetkinen markkinakatsaus matkailun sähköisestä liiketoiminnasta koostuu sekä 
yritysten omista mobiilisovelluksista ja verkkosivustoista kuin yhteisistäkin kolmannen 
osapuolen kanavista kuten hintavertailusivustoista. Googlen (2014, 34) tutkimuksen mu-
kaan vapaa-ajan matkustajista 78 prosenttia ovat ladanneet tai käyttäneet matkailusovel-
luksia. Joka viides on ladannut sovelluksen huonon mobiiliselainkokemuksen vuoksi. Yli 
puolet pitää applikaatioita parempina ja 42 prosentin mielestä applikaation kautta on hel-
pompi varata kuin mobiiliselaimesta. Muita syitä applikaation käyttöön mobiiliselaimen 
sijaan ovat: 
 
– Tuotemerkkien mobiiliselaimet eivät tarjonnallaan tyydytä vaatimuksia. 
– Henkilökohtaisten tietojen ja asetusten tallentaminen. 
– Aikomus toistuvampaan tiedonhakuun brändiltä.  
– Bonuspisteiden ja kanta-asiakasjärjestelmien käyttö.  
– Ystävien, perheen tai kollegoiden toimiminen suosittelijoina.   
– Arvostelut ja suosittelut applikaatiokaupoissa.  
 
Liikematkailijat varaavat matkailupalveluja kuten auto-, majoitus-, lento-, risteily- ja matka-
pakettivarauksia niin applikaatioiden kuin mobiiliselaintenkin kautta enemmän kuin vapaa-
ajan matkailijat. Vapaa-ajan matkailijoista 45 prosenttia varaa mobiiliselainten kautta ja 
viisi prosenttia vähemmän käyttäen applikaatioita. Liikematkailijat käyttävät 63 prosentti-
sesti applikaatiota varauksiin ja 55 prosenttia mobiiliselaimia. Vaikka matkailijat lataavat 
sovelluksia, käyttävät he edelleen myös mobiiliselaimia. Vapaa-ajan matkustajista 83 pro-
senttia eivät ole kokeneet verkkosivujen olevan optimoituja myös mobiilikäyttöön. Vain 
harva heistä jatkaa mobiiliselainten käyttöä ongelmia havaittuaan. He joko käyttävät sa-
maa sivustoa tietokoneella tai tabletilla, käyttävät eri yhteydenottokanavia, lataavat yrityk-
sen applikaation tai soittavat joko yritykselle tai sivustolle. Tämä antaa brändistä negatiivi-
sen kuvan, joka voi käännyttää asiakkaan käyttämään kilpailevan yrityksen sivuja, valittaa 
sosiaalisessa mediassa, lopettaa brändin käytön tai kertoa asiasta eteenpäin perheelle ja 
ystäville. (Google 2014, 33–37.) 
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4.2.1 Esineiden internet 
Tämän hetken murrosta matkailualalla määrittelee hyvin käsite esineiden internet eli In-
ternet of Things, lyhenteeltään IoT. Sillä tarkoitetaan ”älykkäitä, toisiinsa kytkeytyviä laittei-
ta ja sijaintiteknologiaa sekä ohjelmistoja, jotka pystyvät käsittelemään suuria määriä da-
taa ja hakemaan siitä kuhunkin kokemuksen hetkeen soveltuvimman tiedon” (Visit Finland 
2016). Jatkuvan mobiilipommituksen sijaan käyttäjät saavat personoitua, heille relevanttia 
informaatiota heidän toiveidensa ja tarpeidensa mukaan. Viime vuosina IoT-teknologiaa 
on otettu matkailualalla käyttöön muun muassa lentokentillä, hotelleissa ja teemapuistois-
sa. Sen avulla voidaan monitoroida asiakasvirtoja ja kehittää palveluita yksilöllisemmiksi. 
Esimerkiksi osissa Yhdysvaltojen Hilton hotelleista on käytössä digitaalinen avain, jolla 
pääsee sisälle huoneeseen älypuhelimella. (Hilton Worldwide 2016; Visit Finland 2016.) 
 
Yritykset ovat maailmanlaajuisesti alkaneet ymmärtää esineiden internetin merkityksen 
yritysten kustannustehokkuudessa. IoT-markkinoiden uskotaan kasvavan 14,4 biljoonaan 
dollariin vuoteen 2022 mennessä. Näistä IoT-hankinnoista suurimmalla osalla yritykset 
pyrkivät kehittämään asiakaskokemuksia ja -palvelua. Yhtiöitä kiinnostaa esineiden inter-
netissä myös sen mahdollisuudet yritysten parempaan tuotantokykyyn, prosessien auto-
matisointiin ja markkinointiin käytetyn ajan vähentämiseen. (Columbus 2016.) 
 
IoT:n kehitys yhdessä eri kaupunkien mobiilialustoihin luo mahdollisuuden saumattomaan 
matkailuun, jolla tarjotaan reaaliaikaista tietoa esimerkiksi tapahtumista, ravintoloista, lii-
kenteestä ja nähtävyyksistä. Älykkäät kaupungit eli smart cities voivat tulevaisuudessa 
tarjota ihmisille paikkatietoon perustuen ajankohtaista tietoa alueesta sinne rakennettujen 
sensoreiden avulla. Useamman mobiilisovelluksen dataa voi kerätä yhtenäiseksi tiedoksi, 
jolla saadaan tietoa palveluista ja tuotteista mobiililaitetta niihin päin osoittamalla. (Visit 
Finland 2016.) 
 
4.2.2 Benchmarking ja kilpailijat 
Benchmarking-menetelmää voidaan kutsua niin vertailuanalyysiksi, esikuva-analyysiksi 
kuin vertailukehittämiseksikin. Se on oppimista muista menestystarinoista kuten tuloksel-
listen yritysten toimintatavoista ja siirtämällä ne omaan käyttöön. Sen avulla opitaan on-
nistuneista ilmiöistä analysoimalla ja vertaillemmalla niitä. Tavoitellaan tietoa ja uusia nä-
kökulmia, joilla kehitetään omaa tekemistä. (Hilliaho & Puolitaival 2015, 168.)  
 
Matkailusovellukset Foursquare ja TripAdvisor ovat onnistuneita ilmiöitä, joita voi pitää 
hyvinä esikuvina uutta sovellusta kehittäessä. Molemmat toimivat maailmanlaajuisesti ja 
antavat matkailijoille suosituksia niin ennen matkaa kuin matkan aikanakin. Molemmissa 
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voi arvostella paikkoja ja palveluja, tallentaa käynnit kohteissa ja antaa muille matkailijoille 
vinkkejä. Sovellusten kautta käyttäjät johdatellaan lopulta joko yritysten omille sivustoille 
tai applikaatio voi toimia myös itse varaussivustona kuten TripAdvisor hotellivarauksissa. 
(Foursquare 2016; TripAdvisor LCC 2016.) Sovellukset paikantavat käyttäjän ja ehdotta-
vat sekä paikkoja että tekemistä ympärillä, mutta kumpikaan ei näytä täysin päiväkohtais-
ta tietoa kohteesta. Myöskään uusiin ihmisiin tutustuminen ei ole applikaatioiden idea 
vaan arvostelut ja tiedonjako paikoista. Näitä ”puuttuvia asioita” tai eroavaisuuksia hyö-
dyntämällä voi saada oma markkinarako alalle.  
 
Markkinat ovat täynnä kilpailijoita, jolloin liikeidean on erotuttava kilpailijoistaan jollain 
etuudella, joka luo lisäarvoa asiakkaalle. Kilpailukeinona voi olla henkilöstö ja asiakaspal-
velu, tuote, hinta tai saatavuus. Harvoin mikään yritys on täysin yksin dominoimassa yhtä 
markkinaa. Markkinoilla ei pidä yrittää miellyttää kaikkia vaan yrittää löytää yritykselle tuot-
teelle kilpailuetu, jolla täytetään markkinarako eli niche. Tällä kyseisellä markkinalla pyri-
tään miellyttämään asiakasryhmää tyydyttämällä heidän tarpeensa. (Bergström & Leppä-
nen 2009, 81.) 
 
Uusia matkailusovelluksia markkinoilla ovat esimerkiksi kuvassa 1. vasemmalta oikealle 
esitetyt Flipagram, Ascape, Tripoto ja Now, joissa jaetaan tietoa kohteista käyttäjien si-
jainnista huolimatta kuvien, tekstin ja videoiden välityksellä. Flipagramin tarkoitus on kai-
kista käyttäjien kuvista ja videoista luoda tarinoita. Applikaatio kuitenkin toimii kuten In-
stagram, jossa jaetaan videoita omasta arkielämästään. Ascape näyttää jo valmiiksi luotu-
ja sekä 360-asteisia kuvia että videoita kohteista. Ascape on matkaopas, josta ladataan 
erikseen videoita kohteista. (Skift 2016.) Tripoto on matkailijoiden tiedonjakoa keskenään 
kuvien, videoiden, arvioiden sekä itse luotujen matkapäiväkirjojen avulla. Käyttäjien tie-
donjako on hyvin vähäistä tiedon tullessa harvakseen käyttäjiltä. Now sovelluksella etsi-
tään ajankohtaista tekemistä omien kiinnostuksen kohteiden mukaan, mutta sovellus ei 
toimi tällä hetkellä. Mikään näistä sovelluksista ei ole Suomessa vielä lyönyt itseään läpi.  
 
    
Kuva 1. Kuvakaappauksia applikaatioista Flipagram, Ascape, Tripoto ja Now 
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4.2.3 Segmenttinä milleniaalit 
Segmentointi on eri asiakasryhmien tarpeiden, arvostusten ja tapojen tyydyttämistä heille 
markkinoitaessa. Asiakasryhmä, jossa kaikilla on vähintään yksi samanlainen ostamiseen 
liittyvä piirre ovat tuotteen tai yrityksen kohderyhmä eli asiakassegmentti. Hyvällä asiakas-
tuntemuksella kohderyhmälle pystytään luomaan etua tai arvoa muihin kilpailijoihin verrat-
tuna. Asiakaslähtöisyys on yksi segmentoinnin pääpiirteitä, sillä se tuottaa yritykselle kan-
nattavia asiakassuhteita. Tuotetarjonta ja asiakaspalvelu tulisi laatia eri segmenttien mu-
kaan. Esimerkiksi pakettimatka opaspalveluilla soveltuu paremmin tietyille matkustajille, 
kun taas toiset haluavat räätälöidä matkansa täysin itse. Ostopäätöksessä hinta ja saata-
vuus vaikuttavat eri tavalla eri kohderyhmissä, kuten myös markkinointiviestit ja -kanavat. 
(Bergström & Leppänen 2009, 150–151.) 
 
Milleniaaliksi, toiselta nimeltään Y-sukupolveksi kutsutaan vuonna 1980–2000 syntyneitä 
ihmisiä, jotka ovat seuraava sukupolvi 1960–1970-luvulla syntyneiden X-sukupolven jäl-
keen. Suomessa Y-sukupolvi ei muodosta suurinta ikäluokkaa, mutta vuoteen 2020 men-
nessä puolet maailman työvoimasta koostuu heistä. Milleniaaleja kutsutaan myös tekno-
logia- ja nettisukupolveksi, koska he todennäköisemmin sopeutuvat uuteen teknologiaan 
kuin muut sukupolvet ja ovat ensimmäisten joukossa kokeilemassa uutta teknologiaa. He 
ovat syntyneet digitaaliseen maailmaan laajakaistojen, älypuhelinten, kannettavien tieto-
koneiden ja sosiaalisen median vuorovaikutuksessa. He ovat suuria sosiaalisen median 
käyttäjiä ja matkustavat edeltäjiänsä enemmän seikkailujen perässä. (Millennial Marketing 
2016; PwC 2011; Raunio 2011.) 
 
Kuviossa 8. on määritelty milleniaaleja ohjaavia asioita heidän brändivalinnoissaan. He 
haluavat olla mukana kehittämässä tuotteita tai palveluja ja ovat usein valmiita maksa-
maan enemmän brändeistä, jotka ajavat heille tärkeitä asioita. Luottamus on heille tärkeä 
meriitti valinnoissa, jolloin yhtiöiden tulisi tavoitella muutakin kuin taloudellista tulosta. He 
kokevat velvollisuudekseen jakaa muille niin hyvää kuin huonoakin palautetta käyttämis-
tään tuotteista tai palveluista. Milleniaalit haluavat brändeiltä käytännöllisyyttä, jotka jollain 
tavalla parantavat heidän elämäänsä tai ovat ajanvietettä. He käyttävät sosiaalista mediaa 
päivittäin ja luovat itse paljon sisältöä, kuvia ja videoita sähköisesti. (Millennial Marketing 
2016; PwC 2011; Raunio 2011.) 
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Kuvio 8. Milleniaalien syitä brändivalinnoilleen (Millennial Marketing 2016) 
 
4.3 Sovellusten ansaintalogiikka ja maksujärjestelmät 
Mobiilisovelluksia on voinut ladata jo vuosikausia laitteisiin, mutta vasta Applen IPhonen 
myötä niistä on tullut todellinen liiketoiminnan lähde. Yritykset harvemmin tekevät itse so-
velluksia vaan käyttävät ulkoistettuja yrityksiä koodaamaan ja kehittämään sovelluksia, 
joilla voidaan luoda lisäarvoa asiakkaille. Mobiilisovellusten julkaiseminen eri marketteihin 
vaihtelee eri alustan mukaan. Esimerkiksi App Storeen on vaikeampaa saada applikaatio-
ta lisättyä kuin Google Playhin, koska Apple käy sovellukset tarkemmin läpi mahdollisten 
virusten estämiseksi. Muuten sovellusten kehittämisellä voi tienata pienempikin tekijä. 
(Leino 2012, 251–253; Qvik 22.11.2011.) 
 
Mobiilisovelluksilla voi tienata esimerkiksi Android alustassa kolmella tavalla. Sovelluksen 
lataukselle sovelluskaupassa voi asettaa hinnan tai antaa rajoitetun version ilmaiseksi, 
mutta täydestä versiosta periä maksun. Toinen tapa on sovelluksen sisäiset ostot eli mik-
rotransaktiot, joilla käyttäjä saa lisää sisältöä applikaatioon. Näistä ostoista alusta ottaa 
itselleen prosentuaalisen myyntivoiton. Kolmas vaihtoehto ansaintaan on mainonta, joka 
on esillä applikaatiota käytettäessä. Tällä voi tienata käyttäjien klikatessa mainosta. (Leino 
2012, 251–253; Qvik 22.11.2011.) 
 
Myös affiliate-markkinointi eli kumppanuusmarkkinointi on applikaatioille yksi merkittävä 
tulonlähde. Se on lisämyyntikanava yrityksille kumppaneiden kautta, jolloin yhteistyö-
kumppanille maksetaan toteutuneesta myynnistä. Kuviossa 9. on esitetty affiliate-
toiminnan osapuolet ja prosessin kulku. Ensimmäisessä vaiheessa mainostaja kuten mat-
kanjärjestäjä Finnmatkat antaa tuotteensa digitaalisiin kanaviin myytäväksi. Heidän mai-
nosverkostona toimii kumppanuusmarkkinointiyhtiö TradeTracker, joka ylläpitää julkaisi-
joiden kumppanuusverkostoa. Julkaisija kuten hotellihakukone Trivago työskentelee mai-
nosverkoston yhteistyökumppanina ja julkaisee mainostajan mainoksia esimerkiksi omilla 
nettisivuillaan tai suoramarkkinoinnin kautta sähköpostilla. Kun kuluttaja päätyy Trivagon 
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kautta ostopäätökseen, saa julkaisija siitä provisiota. (Havumäki & Jaranka 2014, 157–
158; TradeTracker Finland 2016.) 
 
 
Kuvio 9. Kumppanuusmarkkinoinnin osapuolet ja prosessi (Havumäki & Jaranka 2014, 
157) 
 
Kumppanuusmarkkinoinnissa mainostaja saa mainosverkostolta laajan julkaisijaverkon, 
jolloin tuote tai palvelu saavuttaa laajan medianäkyvyyden. Mainosverkosto hoitaa rahalii-
kenteen mainostajan ja julkaisijan välillä sekä teknisen puolen, jolla toimintaa voidaan 
seurata ja hoitaa. Julkaisijoita voivat olla niin suuret mediat kuin pienemmätkin toimijat 
kuten kuluttajien henkilökohtaiset blogit. ”Kumppanuusmarkkinointia voi käyttää tuotteiden 
ja palvelujen mainostamiseen, liidien eli asiakaskontaktien tuottamiseen, sähköpostitieto-
kannan rakentamiseen, kävijöiden lisäämiseen verkkosivustoilla ja brändin tunnettavuu-
den kasvattamiseen” (Havumäki & Jaranka 2014, 158).  
 
Affiliate-markkinoinnilla yritykset voivat riskittä markkinoida tuotteitaan ja palveluitaan, 
koska kumppanuudesta maksetaan verkkokaupasta saatujen tulojen mukaisesti. Mene-
telmä toimii siis täysin välityspalkkioilla, kuten klikkaus-, liidi-, myynti-, tai näyttökomissiol-
la. Klikkauskomissio eli cost per click, CPC tarkoittaa jokaisesta mainoksen klikkauksesta 
maksettua palkkiota. Liidikomissiota eli cost per lead, CPL maksetaan julkaisijalta saadus-
ta potentiaalisesta asiakkaasta. Myyntikomissio eli cost per action, CPA perustuu paljolti 
mainospainikkeisiin eli bannereihin. Jokaisesta mainosklikkauksesta johtuvasta ostosta tai 
muusta tapahtumasta sivulla kuten uutiskirjeen tilauksesta ja rekisteröitymisestä makse-
taan. Näyttökomissio eli cost per mille, CPM liittyy myös bannereihin, jolloin joka tuhan-
nesta esityskerrasta maksetaan. Myös kiinteätä palkkiota maksetaan sopimuksen mu-
kaan, jos sovittu tulos on tavoitettu. (Havumäki & Jaranka 2014, 157–158.) 
 
Sähköinen kaupankäynti on vähentänyt huomattavasti käteisen käyttöä ja lisännyt säh-
köisten maksujärjestelmien käyttöä. Maksujärjestelmät ovat olennainen osa toimivaa ta-
loutta ja muutos maksujärjestelyissä on vaikuttanut myös palveluprosessien kehityksen 
elektronisempaan suuntaan. Esimerkiksi konkreettisia pääsylippuja ei tarvitse enää kaik-
kiin tapahtumiin ja laskuja voidaan maksaa sähköisesti verkkopankin kautta. Myös mobiili 
kortinlukija iZettle on korvannut monen, varsinkin pienemmän yrittäjän maksupäätelaitteen 
ja laskenut käyttökustannuksia maksujärjestelmissä. (iZettle AB 2016; Valtiovarainministe-
riö 2016.)  
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5 Tutkimuksen toteutus 
Tämän opinnäytetyön tarkoituksena on luoda idea uudesta mobiilisovelluksesta, jonka 
avulla matkailijat saisivat hyödyllistä ja ajankohtaista tietoa kohteesta paikan päällä joko 
sovelluksen käyttäjiltä tai yrityksiltä ympärillään. Tutkimusongelmia ovat miten matkailijoita 
tai yrityksiä saisi käyttämään applikaatiota? Mitä ominaisuuksia siinä pitäisi olla erottuak-
seen muista samankaltaisista mobiilisovelluksista? Tutkimuksen osa-alueita ovat muun 
muassa haastateltavien toiveet ja tarpeet matkailusovelluksen ominaisuuksista, uudenlai-
sen konseptin käyttötilanteet ja mahdollisuudet käyttäjien silmin. Benchmarking on suu-
ressa osassa mobiilisovelluksen ideointia, jotta pystytään erottumaan kilpailijoista tai 
mahdollisesti integroitumaan heidän kanssaan. Työn tavoitteena on annettujen vastausten 
avulla kehittää alkuperäistä applikaatioideaa toimivammaksi, asiakaslähtöisemmäksi kon-
septiksi, jolle olisi markkinarako ja kysyntää alati kehittyvässä matkailun mobiilimaailmas-
sa.  
 
5.1 Uuden mobiilisovelluksen kehityspolku 
Opinnäytetyön tutkimuksen perustana on uuden mobiilisovelluksen kehityspolku. Mistä 
ideointi on lähtenyt ja mihin se on johtanut. Kuvassa 2. on esitetty opinnäytetyön aiheva-
lintaan vaikuttanut ensimmäinen idea aikaisemmasta mobiilisovelluksesta. Idea mobiiliso-
velluksen luomiseen on lähtenyt alun perin Haaga-Helian International Communication 
Skills -kurssilta, jossa tehtävänä oli luoda uusi palvelu tai tuote. Idea mobiiliapplikaatiosta 
sai alkunsa nimellä W&W eli Where & When. Applikaation tarkoitus oli näyttää, missä ih-
miset ovat ja milloin. Applikaatio olisi toiminut IoT- teknologian avulla eli näyttänyt yrityk-
siin asennettujen sensoreiden avulla, missä milloinkin on tilaa tai ihmisiä.  
 
 
Kuva 2. Mobiiliapplikaation ensimmäisen version luonnos 
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Myöhemmin samaa ideaa työstettiin Strategisen Johtamisen -kurssilla, jossa kehitettiin 
yritysten liikeideoita. W & W:n ideaa ajatuksen tasolta vietiin pidemmälle tarkastelemalla 
sekä sen toiminnallisia ominaisuuksia, että vahvuuksia ja heikkouksia. Päällimmäisenä 
huolenaiheena nousi applikaation toimivuuden riippuvuus käyttäjien määrästä ja resurssit 
sensorien hankintaan. Vaikka idea herättikin kiinnostusta kolmansissa tahoissa, aikaa ja 
osaamista ei riittänyt viemään asiaa pidemmälle.  
 
Seuraavan kerran ideointi alkoi The Booming Market: Asian Outbound Tourism -kurssilla, 
jossa esille nousi aasialaisten käyttävän sähköistä vieraskirjaa. He ikuistavat vierailunsa 
eri paikoissa kuva-automaateilla. Tätä ideaa halusin hyödyntää myös Suomessa, mutta 
Helsinki-Vantaan lentokentällä ja Kiinassa Suomen matkamessujen osastolla oli kehitetty 
samankaltainen idea. Ideana sähköinen vieraskirja houkutti edelleen ja aloin miettiä opin-
näytetyön tekemistä nimellä Guestbook eli vieraskirja. Ennen tietoperustan kirjoittamista 
luonnostelin paperille ideoita applikaatiosta, jossa ominaisuuksina olisivat yritysten vieras-
kirjat, keskustelut, tarjoukset ja arvostelut kuten kuvassa 3.  
 
 
Kuva 3. Mobiiliapplikaation toinen luonnos 
 
Aloitettuani tekemään opinnäytetyön teoriaosuutta, aloin tutkia mobiilin roolia sosiaalises-
sa mediassa ja sähköisessä liiketoiminnassa. Opin työtä tehdessä koko ajan lisää sosiaa-
lisen median ja sähköisen liiketoiminnan maailmasta, jolloin mobiiliapplikaation idea ja 
ominaisuudet kehittyivät työn edetessä. Ymmärsin mobiilisovellusten mahdollisuudet mat-
kailualalla ja miten mobiili eroaa muista medioista. Seuraavassa ideointivaiheessa kuvas-
sa 4. hyödynsin näitä kappaleen 2. mobiilin erityisominaisuuksia ottamalla esimerkiksi 
paikka- ja kontekstitietoisuuden, henkilökohtaisuuden ja reaaliaikaisuuden mukaan. Ideoin 
sovellukseen IoT-teknologiaa hyödyntävää paikka- ja kontekstitietoisuutta yleisinfolla lä-
hellä olevista palveluista ja kohteesta, jotta matkailija saa reaaliaikaista tietoa ympäriltään. 
Myös henkilökohtaisuutta lisättiin profiloimalla käyttäjän kiinnostuksen kohteet ja sähköi-
sen liiketoiminnan puolta tuli mukaan osta ja varaa painikkeilla.  
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Kuva 4. Mobiiliapplikaation kolmas luonnos 
  
Tässä vaiheessa benchmarking-vertailuanalyysi tuli tärkeämmäksi, koska matkailuun ja 
paikannukseen liittyviä konsepteja löytyi paljon markkinoilta, joista esimerkkejä esiteltiin 
kappaleessa 4.2.2. Vertaillessa ja tutkiessani muita menestyneitä sovelluksia ja aloittele-
via startup-yrityksiä kuten kappaleen 3.2 ennustettuja sosiaalisen median kuumimpia ka-
navia vuodelle 2016, huomasin yksinkertaisuuden, helppokäyttöisyyden ja kuvien tai vide-
oiden olevan tärkeässä roolissa. Myös koska vähempi on parempi, vähennettiin sovelluk-
sesta paljon ominaisuuksia pois. Sovelluksesta tehtiin yksinkertaisempi, pääajatuksena 
kiinnostavan tekemisen jakaminen mikroympäristössä eli lähialueella oleville ihmisille ku-
vien ja videoiden avulla. Käyttäjät saisivat itse määritellä toimintasäteensä ja kiinnostuk-
sen kohteensa, joiden mukaan heille jaetaan tietoa kuten kuvassa 5. Pääosin Foursquare 
ja TripAdvisor sovelluksiin käytettiin vertailuanalyysia WTD-sovelluksen suunnitteluvai-
heessa, koska toiminnollisuuksiltaan ne olivat lähimpänä opinnäytetyön ideaa.  
 
 
Kuva 5. Mobiiliapplikaation neljäs luonnos 
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Tutkiessani sosiaalisen median trendejä kappaleessa 3.2, huomasin reaaliaikaisuuden 
lisäksi omni-channelin, työntekijälähettiläisyyden ja social commercen olevan esillä Kurion 
vuoden 2016 some-markkinoinnin trendeissä. Niinpä otin yritykset paremmin mukaan so-
velluksen käyttäjiksi, antamalla heille saumattomamman markkinointi- ja myyntikanavan, 
jota myös työntekijät voisivat helposti päivittää. Käyttäjän sijainti ja kiinnostuksen kohteet 
ovat applikaation perusta, jolloin kaikki jaettu tieto on reaaliaikaista ja hyvin kontekstitie-
toista.  
 
Tutkimukseen oli hyvä saada mukaan konseptin omainen alkuversio mobiiliapplikaatiosta, 
jolla voitiin havainnollistaa applikaation idea. Latasin puhelimeeni Inspr-mobiilisovelluksen, 
jolla voi ideoida omaa sovellustaan. Sovelluksesta toteutettiin valmiille alustalle layout 
sivuja kuten kuvassa 6., mutta niitä ei toteutettu toiminnalliseksi applikaatioksi asti. Sovel-
lusta WTD eli WhatToDo käytettiin tutkimuksen aikana paperiprotona. Sovelluksen pää-
ominaisuuksia olivat yksinkertaisuudessaan tiedonjako kuvilla ja videoilla lähellä oleville 
käyttäjille, kiinnostuksen kohteiden ja kilometrisäteen rajaus, tiedon kommentointi ja yksi-
tyisviestit sekä käyttäjän navigointi paikanpäälle.  
 
 
Kuva 6. Tutkimusta varten luotu konsepti sovelluksesta 
 
5.2 Tutkimusmenetelmä 
Tutkimusmenetelmäksi valittiin kvalitatiivinen eli laadullinen tutkimus, joka auttaa tutki-
maan ilmiötä ja siihen vaikuttavia tekijöitä, joita tutkija ei täysin itse tunne. Kvalitatiivinen 
tutkimus soveltuu parhaiten tilanteisiin, kun ilmiötä ei tunneta ja halutaan syvällinen ja 
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hyvä kuvaus. Laadullinen tutkimusmenetelmä mahdollistaa ymmärtämään, mistä ilmiössä 
on kyse ja sitä kautta ilmiön teoretisoimiseen kuten kuviossa 10. on esitetty. Menetelmän 
sana laadullinen kertoo jo itsessään, miten tutkimus eroaa määrällisestä tutkimuksesta. 
Kvalitatiivisessa ei keskitytä suureen tutkittavien määrään vaan laatuun, koska joitain asi-
oita kuten ihmisten asenteita ja suhtautumista ei voida kuvailla kuin tekstin avulla. Laadul-
lisessa tutkimuksessa ei voida etukäteen määritellä kerättävän aineiston määrää, koska 
saturaatio eli kyllääntyminen vaikuttaa tutkittavien määrään. Tutkiminen lopetetaan, kun 
vastaukset alkavat toistaa itseään ja aineisto tuottaa ratkaisun. Saturaatio saavutetaan 
vain aineistonkeruun ja analyysivaiheen jatkuvalla interaktiolla. (Kananen 2015.) 
 
  
Kuvio 10. Kvalitatiivisen tutkimuksen teorian muodostuminen (Kananen 2015, 72) 
 
5.3 Aineistonkeruu 
Kvalitatiivisen tutkimuksen aineistonkeruumenetelmiä ovat haastattelut, havainnointi, ky-
selyt ja dokumentit kuten äänitteet. Työlle sopivin aineistonkeruumenetelmä on haastatte-
lu, koska tutkimuksella halutaan saada mielipiteitä ja asenteita ilmiöstä. Haastattelu sopii 
hyvin aineistoille, jotka koskevat tulevia tai menneitä asioita, teoria täytyy saada mahdolli-
simman nopeasti, tutkittavat asuvat hajallaan ja voivat halutessaan pysyä anonyymeinä. 
Haastattelu on hyvin joustava aineistonkeruutapa, sillä haastattelijalla ei tarvitse olla täy-
sin yksityiskohtaisia kysymyksiä haastateltaville. Kysymyksiä voi esiintyä haastateltavan 
vastauksista ja tutkija voi opastaa haastateltavaa. Haastattelu on haastattelijan ja haasta-
teltavan vuorovaikutusta, jossa on mahdollista tulkita haastateltavan ilmeitä, eleitä ja ää-
nensävyä osana annettuja vastauksia. (Kananen 2015.)  
 
Aineiston keruu tapahtui syys-lokakuussa 2016 kasvotusten haastateltavien kanssa. 
Haastattelumuotona tutkimuksessa käytetään strukturoimatonta teemahaastattelua, jossa 
teemoilla pyritään valottamaan ilmiötä ilman fokusoituja kysymyksiä. Keskustelun etene-
minen on vapaata, mutta aihealueiden avulla pyritään pitämään haastateltava aiheessa 
kuten kuviossa 11. Haastateltavalta saadun vastauksen perusteella haastattelija voi kysyä 
teemaan liittyviä tarkentavia kysymyksiä lisää, jotta ilmiötä saadaan valotettua. Tutkimuk-
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sessa käytettiin pääosin yksilöhaastatteluja, jotta haastateltavien vastaukset perustuisivat 
täysin omiin kokemuksiin ja henkilökohtaisiin mielipiteisiin ilman ryhmän vaikutusta. (Ka-
nanen 2015.)  
 
Haastateltavia oli 15 henkilöä, joista kymmenen oli milleniaaleja ja viisi matkailualan yri-
tysten sekä esimiehiä että omistajia. Kaikki yrityshaastattelut sekä neljä Y-sukupolven 
haastattelua toteutettiin yksilöhaastatteluina. Loput kuusi haastattelua suoritettiin pareina, 
jotta ideointia ja pohtimista saataisiin enemmän aikaiseksi. Riittäväksi määräksi haastatel-
tavia on esitetty 12–15 henkilöä (Kananen 2015). Tutkimukseen riitti 15 vastaajaa yhteen-
sä, jotta saturaatio saavutettiin. 
 
 
Kuvio 11. Teemahaastattelun logiikka (Kananen 2015) 
 
Teemahaastattelussa käytettiin teemahaastattelun runkoa, joka on liitteenä 1. Runko aut-
taa haastattelijaa varmistumaan, että kaikista aihealueista keskustellaan, mutta ei orjalli-
sesti vaadi noudattamaan tiettyä kyselykaavaa (Kananen 2015, 155). Lisäksi haastattelu-
jen yhteydessä esitettiin kappaleen 4.1 WTD-sovelluksen paperiproto. 
 
Haastateltaviksi valitaan henkilöt, joita ilmiö koskettaa. Laadullisessa tutkimuksessa ha-
vaintoyksiköt ovat teoreettista otantaa eli tyypillisiä tapauksia tutkittavan asian kannalta. 
(Kananen 2015.) Tässä opinnäytetyössä ilmiölle tyypillisiä tapauksia ovat milleniaalit, kos-
ka he käyttävät sosiaalista mediaa niin arjessa kuin osana sähköistä asiakaspolkuakin. 
Milleniaaleista haastateltaviksi valittiin eri-ikäisiä, eri siviilisäätyisiä ja eri sukupuolta olevia 
henkilöitä, jotta applikaation tarve ja käyttötilanteet tulisivat selvästi esille. Taulukossa 1. 
on esitetty haastateltavien taustatiedot ja ikäjakauma, joka on 21–32 vuotta. Vastaajista 
miehiä on 40 prosenttia ja naisia 60 prosenttia. Suurin osa haastateltavista on sinkkuja ja 
alle puolella lapsia. Haastateltavat ovat pääkaupunkiseudulta tai lähikaupungeista.  
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Taulukko 1. Haastateltavien milleniaalien taustatiedot 
Haastateltava Ikä Sukupuoli Siviilisääty Lapsia Asuinpaikka 
1. Milleniaali 24 Mies Sinkku Ei Helsinki 
2. Milleniaali 24 Nainen Parisuhteessa Kyllä Espoo 
3. Milleniaali 32 Nainen Sinkku Kyllä Helsinki 
4. Milleniaali 25 Nainen Sinkku Ei Helsinki 
5. Milleniaali 21 Mies Sinkku Ei Helsinki 
6. Milleniaali 26 Nainen Sinkku Ei Helsinki 
7. Milleniaali 26 Mies Sinkku Ei Lahti 
8. Milleniaali 32 Nainen Parisuhteessa Kyllä Helsinki 
9. Milleniaali 32 Nainen Sinkku Kyllä Helsinki 
10. Milleniaali 28 Mies Parisuhteessa Ei Lahti 
 
Tutkimukseen on otettu osaksi myös suomalaisia matkailualan yrityksiä antamaan näke-
mystä sähköisen liiketoiminnan kannalta. Tutkimuksessa on mukana viisi mahdollisimman 
erilaista matkailusektorin yritystä kattaen sekä huvi- ja teemapuistot, matkanjärjestäjät ja 
matkatoimistot, autonvuokrauksen, varaus- ja matkaoppaiden palvelut sekä ravitsemis-
alan. Taulukossa 2. on esitelty tutkimukseen osallistuneiden yritysten ja esimiesten taus-
tatietoja.  
 
Taulukko 2. Haastateltavien yritysten taustatiedot 
Haastateltava Asema  
yrityksessä 
Päätoimiala Yritysmuoto Toimipisteet/ 
Suomi 
Toimipisteet/ 
Ulkomaat 
1. Yritys Myynti-
koordinaattori 
Matkanjärjes-
täjä 
Osakeyhtiö Helsinki Ympäri  
maailman 
2. Yritys Myyntipääl-
likkö 
Huvi- ja tee-
mapuistot 
Osakeyhtiö Vantaa, Oulu, 
Turku, Vuokatti, 
Tampere 
Ei 
3. Yritys Toimipiste 
vastaava 
Autonvuok-
raus 
Osakeyhtiö Kaikilla Suomen 
lentokentillä 
Ympäri  
maailman 
4. Yritys Omistaja ja 
perustaja 
Varaus- ja 
matkaoppai-
den palvelut 
Yksityinen elin-
keinonharjoittaja 
Helsinki Ei 
5. Yritys Esimies Ravintola- ja 
pitopalvelut  
Osakeyhtiö Helsinki Ei 
 
Haastateltavat ovat esimiesasemassa toimivia henkilöitä tai omistajia, jotka työskentelevät 
joko Helsingissä tai Vantaalla. Yritykset ovat sekä niin Suomessa kuin ulkomaillakin toimi-
via suuria yhtiöitä, että pieniä paikallisia yrittäjiä. Yritysten liikevaihto vaihteli 170 466 000 
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eurosta 337 000 euroon Suomen Asiakastieto Oy:n sivuilla, mutta yksityisen elinkeinohar-
joittajan liikevaihtoa ei ollut tiedossa. Henkilöstön määrä vaihteli yhdestä vakituisesta työn-
tekijästä 172 vakituiseen työntekijään. Liikevaihto ja henkilöstömäärä ovat suuntaa-
antavia tietoja, koska monien yritysten lukuja ei ole päivitetty Suomen Asiakastieto Oy:n 
sivuilla vuodelle 2016. 
 
Laadullisessa menetelmässä on mahdollisuus valita useammasta eri analyysimenetel-
mästä verrattuna määrälliseen, jossa on hyvin tarkkaan määritelty millä tavalla mikäkin 
aineisto analysoidaan. Laadullinen tutkimus vaatii yhteismitallistamista eli kerätyn aineis-
ton muuttamista tekstimuotoon ja sen lukemista. Tutkija analysoi teemahaastattelun avulla 
kerättyä aineistoa lukemalla saatuja vastauksia ja yrittämällä löytää aineistoista oleelli-
simmat tiedot tutkimusongelmien kannalta. Kyseessä on sisältöanalyysi, jossa tutkijan 
tehtävänä on saada hyvä ymmärrys tai kuva ilmiöstä. Kuka? Mitä? Miten? Missä? Milloin? 
Aineistoa analysoidaan saadakseen selville, mitä se viestii ja mitä asioita nousee esille. 
Haastattelut joko nauhoitetaan tai kirjoitetaan ylös muistiinpanoina. (Kananen 2015.)  
 
Tutkimuksessa käytetään muistiinpanojen tekemistä, jotta haastateltavat voivat pysyä 
anonyymeinä. Myös haastattelutilanteiden julkiset tilat vaikeuttavat äänentallentamista 
häiritsevän taustamelun vuoksi. Muistiinpanot kirjoitettiin puhtaaksi tietokoneelle aina 
haastattelun jälkeen, jolloin vastaukset olivat vielä tuoreessa muistissa ja ranskalaisin 
viivoin kirjoitetut muistiinpanot saatiin kokonaisiksi lauseiksi. 
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6 Tutkimustulokset 
Teema yksi käsitteli sosiaalisen median eri kanavia ja kuinka usein ne ovat käytössä. Mil-
leniaalit käyttävät päivittäin pääosin sovelluksia Facebook, Instagram ja Whatsapp, mutta 
eivät tuota sisältöä välttämättä joka päivä. Päivityksiä he tekevät tilanteen mukaan, noin 
kerran viikossa keskiarvollisesti. Myös Snapchat, Twitter, Tinder, ja Skype olivat osalla 
käytössä silloin tällöin. Sosiaalinen media toimii heille pääsääntöisesti yhteydenpitoväli-
neenä ystäviin. Se helpottaa yhteydenpitoa ja kuulumisten kertomista, kun saman asian 
voi halutessaan jakaa monelle samanaikaisesti. Ennen matkaa tai matkan aikana har-
vempi latasi erillistä vain matkaillessa käytettävää sovellusta vaan käytti samoja sosiaali-
sen median kanavia niin kotona kuin kohteessakin. Milleniaalit etsivät pääosin tietoa koh-
teesta ennen matkaa ja matkan aikana verkkosivujen kautta eikä applikaatiosta. Suositun 
Tripadvisorin verkkosivuakin käytettiin pääosin sen sovelluksen sijaan. Kuitenkin jotkut 
matkaillessa käytetyt sovellukset liittyivät esimerkiksi tarjouksiin, sijainti- ja karttatietoihin, 
vertailu-ja arvostelusivuihin ja Finnmatkojen tyylisiin ”Minun Lomani”-sovelluksiin.  
 
Yrityksillä oli käytössään pääosin Facebook, Instagram ja Twitter, joita päivitetään kerran 
viikossa maksimissaan. Tilejä kuitenkin käytetään päivittäin. Myös yritysten omat sovel-
lukset ja Snapchat nousivat muutamalla esille. Yritykset käyttävät sosiaalisen median eri 
kanavia eri tarkoituksiin. Instagram saattaa toimia kiinnostuksen herättäjänä ja Facebook 
johtaa ostopäätökseen. Sosiaalisesta mediasta ja sen päivittämisestä pitää isoimmissa 
yrityksissä huolen markkinointipäällikkö ja pienemmissä esimies tai omistaja. Yrityksille 
ansaittu media on tärkeää, mutta kukaan ei hyödyntänyt työntekijälähettiläisyyttä. Osa 
yrityksistä antoi työntekijöiden tehdä satunnaisia päivityksiä, mutta niissä ei välttämättä 
tullut esille kuka kameran tai päivityksen takana oli. Yritykset käyttävät edelleen paljon 
verkkosivuja, jolloin applikaatiota pitäisi pystyä päivittämään myös tietokoneella.  
 
Teema kaksi käsitteli mitä ominaisuuksia matkailu-ja palvelusovelluksessa tulisi olla. Mil-
leniaalit halusivat applikaation olevan aitoa, ilman mainontaa ja pinnallisuutta. Tiedon pi-
täisi olla luotettavaa ja perusteltua. Esimerkiksi tietoa voisi arvostella arvoasteikolla yhdes-
tä viiteen tykkäysten sijaan. Y-sukupolven mukaan tärkeintä arvostelussa on, että sillä ei 
lytätä toisten ideaa täysin, jotta kaikki uskaltavat jakaa sisältöä. Milleniaalit haluavat tietoa 
vain omien kiinnostusten mukaan, jonka voi selvästi rajata. Heitä kiinnostaa saada tietoa 
ihmisiltä, joilla on samoja kiinnostuksen kohteita kuin itsellä. Suurin osa ei haluaisi appli-
kaation olevan kiinteästi yhdessä muihin sosiaalisen median kanaviin, kuten Facebook ja 
Instagram, jolloin jo olemassa olevat tilit eivät profiloisi henkilöä valmiiksi. Osalle linkitys 
muihin sosiaalisiin medioihin ei haittaa, jos sitä kautta pystyy kommunikoimaan omien 
kavereiden tai seurattavien kanssa. Omalla nimellä päivittämiseen on suurempi kynnys, 
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joten suurin osa haluaisi sovellusta käytettävän vain käyttäjänimellä tai etunimellä. Monia 
ei kiinnosta saada uutta kanavaa, jossa seurata omia kavereitaan vaan enemmänkin ih-
misiä, joilla on samat intressit kuin itsellään. He haluavat löytää tiedon yhdestä paikasta, 
eivätkä etsiä tietoa monista eri lähteistä. Heille ominaisuuksissa sijainti, karttatiedot ja 
reittiopas-tyylinen ohjeistus olivat tärkeää.  
 
Yritykset eivät halua useampia sovelluksia päivitettäväksi vaan synkronointi muista sosi-
aalisen median kanavista on kaiken a ja o, jotta myös vanhat asiakkaat saadaan hyödyn-
nettyä. Myös synkronointi omiin sovelluksiin kiinnostaa. Yritykset kaipaavat enemmän 
tietoa asiakkaistaan esimerkiksi analytiikan avulla, koska yrityksillä on useita asiakasseg-
menttejä. Suurimmalla osalla ei ole tietoa, minkä kanavien tai medioiden kautta asiakkaat 
tulevat heille loppujen lopuksi. Tärkeitä ominaisuuksia ovat tiedon ajankohtaisuus, yritys-
ten välinen kommunikointi, ansaittu media, navigointi ja applikaation helppokäyttöisyys 
nopeasti. Yhtiöitä helpottaisi, jos vastuuta sosiaalisen median päivittämiseen saisi jaettua 
useammalle työntekijälle. Yritykset ovat alkaneet ymmärtää asiakaslähtöisen markkinoin-
nin merkityksen, jonka takana ovat sekä aidot ihmiset että ideoiden jako yritysten ja asiak-
kaiden välillä.  
 
Teema kolme käsittelee sisällöntuottamisen hyötyjä. Mitä hyötyjä haastateltavat odottavat 
tai haluavat applikaatiolta, jotta kiinnostuisivat käyttämään sitä. Milleniaalit haluavat pai-
kallista tietoa ja varsinkin sisäpiirin tietoa niin tekemisestä, palveluista ja tuotteistakin. 
Usea tarvitsisi jonkun ”porkkanan”, kuten alennuskoodin, jolla heidät saisi lataamaan täy-
sin uuden sovelluksen. Heitä kiinnostaa tiedonsaanti ja -jako sekä kuvalla että ytimekkääl-
lä, lyhyellä tekstillä pitkien tarinoiden sijaan. Y-sukupolvi kaipaa sovellusta, jolla tutustuu 
omantyylisiin ihmisiin ja saa heiltä luotettavaa tietoa omien kiinnostusten mukaan. Viestien 
välityksellä sovellus madaltaisi kynnystä tutustua uusiin ihmisiin kuin mitä kasvotusten. He 
voisivat käyttää sovellusta, jos se vähentäisi tiedon etsintää muualta ja tieto olisi sekä 
ajankohtaista että relevanttia. He voisivat käyttää sovellusta, jos sen avulla keksisi mie-
lenkiintoista tekemistä ympärillä esimerkiksi tietyn säteen sisällä, löytäisi uusia paikkoja ja 
vähän omalaatuisempaa tekemistä kuin normaalisti. Heitä kiinnostaa tieto myös niiltä ih-
misiltä, jotka eivät sosiaalisessa mediassa rakasta tai vihaa jotain, vaan pysyvät hiljaa ja 
arvostelevat asteikoilla yhdestä viiteen kolme. Myös yritysten välistä kommunikointia on 
kaivattu asiakkaiden keskuudessa.  
 
Yritykset käyttäisivät sovellusta, jos sitä käyttäisi muutkin alalla olevat yritykset ja omat 
asiakkaat. He haluaisivat applikaation tuovan pääosin lisämyyntiä ja lisäarvoa asiakkaille. 
Heille tärkeätä on helppokäyttöisyys eikä sisällöntuottaminen saa olla haastavaa. He ha-
luavat päivittämisen toteutuvan nopeasti lyhyillä kuvateksteillä. He eivät toivo applikaatios-
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ta aiheutuvan lisätyötä. He kaipaavat keskustelua yrityksistä kuvien avulla, ja eräällä yri-
tyksellä nousi esille myös omien asiakkaidensa kuvaaminen osana markkinointia.  
 
Teema neljä koskee applikaation käyttötilanteita ja kiinnostuksen kohteita. Missä tilanteis-
sa sovellus olisi käytännöllinen ja mitä tietoa haetaan. Milleniaalien kiinnostuksen kohteet 
vaihtelivat paljon siviilisäädyn mukaan, mutta yleistä kaikille oli tiedontarve ruoka- ja juo-
mapaikoista. Perheelliset haastateltavat kokivat tiedon tekemisestä lapsille tärkeimmäksi. 
Heitä kiinnosti myös kaikki kulttuuriin liittyvä kuten tapahtumat, näyttelyt, teatteri, pop up 
tapahtumat ja ostokset. Sinkkujen ja parisuhteessa olevien kiinnostuksen kohteita olivat 
enemmän muoti, yöelämä ja baarit, musiikki, liikunta, festivaalit ja keikat. Myös hinnat, 
liikkuminen julkisilla kulkuvälineillä ja underground-tyyliset paikat kiinnostivat haastatelta-
via. Monet käyttäisivät applikaatiota niin matkalla kuin Suomessakin tuntemattomissa 
kaupungeissa. Matkalla heitä kiinnostaisi tietää esimerkiksi, mitä paikalliset tekevät ja 
suosittelevat. Suomessa omalla paikkakunnalla sovellusta voisi käyttää tekemistä kek-
siessä tai käyttäjällä ollessa ”liikaa” vapaata-aikaa. Useampi kokisi käytön merkittävim-
mäksi isoissa kaupungeissa, yksin matkustaessa ja vieraassa kohteessa.  
 
Yrityksiä kiinnosti applikaation käyttö hiljaisempina aikoina tai varaustilanteen mukaan. 
Jos yritys on täyteen varattu tiettynä hetkenä, eivät he koe tarvitsevansa sovellusta siihen 
tilanteeseen. He toivoivat applikaation auttavan asiakkaiden profiloinnissa, jonka avulla 
yritys tietäisi paremmin asiakkaidensa mieltymyksistä. Näin ollen myös asiakastietojen 
tallentaminen olisi toivottua. Sovellus ei saisi olla pakko mainontaa vaan tarpeen mukaan 
käytettyä, joka muistuttaisi asiakasta yrityksestä silloin tällöin. Esimerkiksi asiakkaan syn-
tymäpäivän lähentyessä mainontaa pystyisi kohdentamaan juuri kyseiselle henkilölle. Yri-
tyksille, joille varaukset on tehtävä vähintään päivää etukäteen, ei saman päivän aikana 
suosittelevuus toimi.  
 
Teema viisi koski ansaintalogiikkaa. Maksavatko haastateltavat sovelluksista tai olisivatko 
valmiita maksamaan. Milleniaalit eivät olisi valmiita maksamaan applikaatiosta, ellei se 
tuottaisi niin suurta hyötyä heille, että sen ostaminen kannattaisi. Suurin osa olisi kuitenkin 
valmis maksamaan esimerkiksi lisäominaisuuksien avautumisesta. Kukaan haastateltavis-
ta ei ole maksanut itse sovelluksesta, mutta lisäominaisuuksista ovat kuten Spotify Pre-
miumista, jolla voi kuunnella musiikkia ilman mainoksia. Niin sanotusti maksulliset sovel-
lukset, joista milleniaalit maksavat, on ensin rekisteröity verkon kautta kuten viihdepalvelut 
Viaplay, Netflix ja Spotify. He eivät siis koe maksamista applikaatiosta mielekkääksi eivät-
kä kaipaa applikaation kautta tehtäviä maksusuorituksia, ellei osto ole helppoa ja nopeaa. 
Vastaajat käyttivät applikaatioita enemmän tiedon hankintaan, mutta ostopäätökset tehtiin 
verkkosivujen kautta.  
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Kaikki yritykset maksaisivat applikaatiosta tai antaisivat vähintään komissiota, jos appli-
kaatio johdattaisi asiakkaan ostopäätökseen. Yhtiöt lähtisivät mukaan, jos sovellus olisi 
hyvin näkyvä ja suosittu, jota myös omat asiakkaat käyttävät. Näin se vaikuttaisi hyvällä 
tavalla brändikuvaan. Yritykset toivoisivat siirtymää yrityksen omille sivuille tai itse kivijal-
kakauppaan, jossa ostot ja varaukset tapahtuisivat. ROI eli sijoitetun pääoman tuottopro-
sentti osoittaisi loppujen lopuksi, onko applikaation käyttö yritykselle tuottoisaa vai ei. Mo-
net yhtiöistä käyttävät yhteistyökumppaneita ja maksavat esimerkiksi hakusanamainon-
nasta, joten uuden yhteistyökumppanin ottaminen mukaan ei olisi mahdoton idea.  
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7 Tutkimustulosten analysointi 
Tutkijan tarkoitus on saada tutkittavasta ilmiöstä hyvä selitys ja ymmärrys. Aineistosta 
selvitetään tutkimusongelmaan liittyviä esille nousevia asioita. Haastattelun vastauksista 
on löydettävä todellinen sisältö tai viesti, joka kootaan yhteen eri kokonaisuuksista ja ra-
kenteista. Aineistoa voidaan tarkastella monelta eri kannalta, riippuen tutkimuskohteesta 
ja ongelmasta. Saatuja vastauksia pitää pilkkoa ja tiivistää, jotta kokonaisuus saadaan 
hahmotettua. (Kananen 2015.) Loin internet-pohjaisen Word Cloud Generatorin avulla 
avainsanapilven eli graafisen esityksen avainsanoista, joka on esiteltynä kuviossa 12. 
(Davies). Avainsanapilvi on tehty haastatteluissa esille nousseista, useasti mainituista 
asioista, jotka auttavat hahmottamaan ilmiötä. 
 
 
Kuvio 12. Avainsanapilvi haastatteluissa esille nousseista asioista 
 
Milleniaalit ja yritykset käyttivät pääsääntöisesti samoja sosiaalisen median kanavia Face-
bookia ja Instagramia, mutteivat niinkään erillisiä matkailusovelluksia. Ennen matkaa tai 
matkan aikana milleniaalit käyttivät tiedon hakuun verkkosivuja älypuhelimella tai tietoko-
neella. Molemmat käyttivät sosiaalista mediaa päivittäin ja päivityksiä tehtiin noin kerran 
viikossa. Milleniaalit käyttävät somea pääosin yhteydenpitovälineenä ystäviin ja yritykset 
eri kanavia erilaiseen viestintään asiakkailleen. Yritykset tarvitsevat perinteisiä verkkosi-
vupohjaisia menetelmiä applikaation tai sosiaalisen median päivittämiseen, jota päivittävät 
pääosin yrityksen esimiehet.  
 
Yritykset haluavat uuden sovelluksen linkittyvän muihin sosiaalisen median kanaviin, kun 
taas monet milleniaaleista eivät. Yritykset haluavat tietoa asiakkaistaan, mutta Y-sukupolvi 
haluaa mahdollisuuden toimia applikaatiossa myös niin sanotusti anonyyminä. Molemmat 
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haluavat applikaatiolta helppoutta, ajankohtaisuutta, paikallisuutta, tiedon rajaamista 
omien intressien mukaan, aitoa kommunikointia samantyylisten ihmisten ja yritysten kans-
sa, tieto yhdestä paikasta ja päivittämistä kuvien tai videoiden avulla. Yritykset käyttäisivät 
applikaatiota pääosin hiljaisempina aikoina tuomaan yritykselle lisämyyntiä ja asiakkail-
leen lisäarvoa. Milleniaalit haluavat sovelluksen olevan käytössä niin matkalla kuin koto-
nakin. Milleniaalit eivät ole valmiita maksamaan sovelluksista, kun taas yritykset ovat. Osa 
Y-sukupolvesta voisi maksaa lisäominaisuuksista ja yrityksistä kaikki ovat valmiita anta-
maan komissiota ostoon johtaneista kaupoista, jolloin asiakas houkuteltaisiin yrityksen 
sivuille.  
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8 Pohdinta 
Tutkimustuloksissa ilmeni monia yhtäläisyyksiä teoriaosuuden väittämiin. Tärkeimpiä 
2010-luvun trendejä on sanottu olevan sosiaalisuus, sijainti ja mobiili. Nämä asiat olivat 
myös niin milleniaaleille kuin yrityksillekin tärkeimpiä asioita verkossa. Vastaajien sosiaali-
sen median kanavat eivät yllättäneet, koska ne olivat pääosin juuri samoja kuin kappa-
leessa 3.1. Vuodelle 2016 ennustetuista sosiaalisen median kuumimmista trendeistä suu-
rin osa tuli haastatteluissa esille, mutta kanavista Periscope ja Blab ei mainittu mitään. Voi 
olla, että näiden trendien asiakasryhmät ovat maantieteellisesti muualla. Digitaalisista 
matkailutrendeistä autenttisten kokemusten merkitys vastaajille mobiiliapplikaatiossa oli 
yksi tärkeimmistä asioista. He haluavat aitoja kokemuksia, olla osana yhteiskuntaa ja pai-
kallista kulttuuria. Vastaajia kiinnostivat tarinat, verkottuminen ja sisällöntuottaminen pää-
osin kuvilla. Yllättävää oli, miten paljon yritykset kaipaavat verkottumista keskenään ja jota 
myös asiakkaat kaipaavat.  
 
Sähköisen liiketoiminnan kannalta vastaukset yllättivät enemmän. Vaikka suurin osa ostaa 
matkansa verkossa, eivät he halua tehdä ostoksia niinkään mobiilisovelluksella vaan 
verkkosivujen kautta puhelimella tai tietokoneella. Kappaleen 4.2 mukaan 78 prosenttia 
matkailijoista ovat ladanneet tai käyttäneet erillistä matkailusovellusta. Opinnäytetyön tut-
kimuksen mukaan heitä ei kuitenkaan kiinnosta niinkään erillinen matkailusovellus vaan 
sovellus, jota voi käyttää myös kotimaassaan. Milleniaalit eivät ole valmiita maksamaan 
sovelluksesta eivätkä halua sinne erillisiä mainoksia, joten kappaleessa 4.3 mainituista 
ansaintalogiikoista vain kumppanuusmarkkinointi onnistuisi. Kumppanuusmarkkinointi oli 
mielekästä myös kaikille yrityksille. Oli yllättävää, miten helposti he olivat valmiita maksa-
maan muille yhteistyökumppaneille asiakkaiden hankkimisesta. 
 
8.1 Validiteetti ja reliabiliteetti 
Validiteetilla eli tutkimuksen pätevyydellä tarkoitetaan, kuinka hyvin tutkimuksessa käytet-
ty tutkimusmenetelmä mittaa tutkittavaa ilmiötä. Saadaanko ilmiölle selitys käytetyllä tut-
kimusmenetelmällä. Hyvään validiteettiin vaikuttaa oikeat kysymykset ja oikea kohderyh-
mä. Menetelmä tulee valita sen mukaan, millaista tietoa halutaan. Tulos on validi, kun se 
vastaa teoriaa tai auttaa sen tarkentamiseen. Reliabiliteetilla eli luotettavuudella tarkoite-
taan, miten luotettavasti ja toistettavasti tutkimus on tehty, jotta on saavutettu vastaukset 
tutkimusongelmiin. Tulokset eivät saa olla sattumanvaraisia vaan oltava uudelleenmitta-
vissa samoin tuloksin. Luotettavuudella mitataan tulosten oikeellisuutta. Tutkimusproses-
sin vaiheet tulee sisältää perusteltuja ratkaisuja, jolloin jo prosessin alussa luotettavuus-
kysymykset on otettava huomioon. (Hiltunen 2009.) 
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Tässä tutkimuksessa käytettiin laadullista tutkimusmenetelmää, jotta saatiin sekä syvempi 
käsitys tutkimusongelmista, että henkilökohtaisia mielipiteitä sovelluksesta. Aineistonke-
ruumenetelmänä haastattelut toimivat parhaiten, koska tutkimus haluttiin tehdä henkilö-
kohtaisesti ja mahdollisimman nopealla aikataululla. Haastattelutilanteet järjestettiin ilman 
”ennakkovaroitusta”, jotta osallistumisen kynnys haastatteluun oli pienempi. Keskustelun 
eteneminen strukturoimattomalla teemahaastattelulla antoi niin haastattelijalle kuin haas-
tateltavallekin mahdollisuuden esittää lisäkysymyksiä- tai kommentteja, jotta kokonaiskuva 
teemoista saatiin hahmotettua.  
 
Haastattelun teemoja oli viisi, joissa kaikissa yksi tai kaksi pääkysymystä. Kysymykset 
valittiin sen mukaan, miten ne edesauttaisivat vastaamaan tutkimusongelmiin. Miten mat-
kailijoita tai yrityksiä saisi käyttämään applikaatiota ja mitä ominaisuuksia siinä pitäisi olla 
erottuakseen muista samankaltaisista mobiilisovelluksista? Haastateltaville ei annettu 
kysymyksiä ennakkoon vaan ne esitettiin haastattelun aikana. Kysymyksiä avattiin haasta-
teltaville, jotta kysymykset varmasti ymmärrettiin ja pysyttiin teemoissa.  
 
Tutkimukseen otollisia edustajia ovat milleniaalit, koska he ovat niin sanotusti nettisuku-
polvea. He myös matkustavat edeltäjiään enemmän ja ovat enemmän tekemisissä vierai-
den kulttuurien ja kielien kanssa. Tutkimukseen saatiin mielipiteitä eri-ikäisiltä ja eri suku-
puolta olevilta henkilöiltä, jotka olivat osittain eri elämäntilanteissa. Näin ollen vastaukset 
toivat esille, miten mielipiteet kohderyhmässä voivat vaihdella paljonkin, vaikka tutkittava 
joukko olisikin pieni. Tutkimukseen osallistuneet yritykset toivat hyvää perspektiiviä suo-
malaisten yritysten kannasta sosiaaliseen mediaan ja mobiiliapplikaatioihin. Yritykset kat-
toivat montaa eri toimialaa Suomen matkailukuvassa ja toivat esille niin pienten kuin suur-
tenkin toimijoiden mielipiteitä. Tutkimukseen osallistuneisiin yrityksiin eikä milleniaaleihin 
otettu yhteyttä etukäteen vaan haastattelutapaaminen tapahtui saman tien sopivien haas-
tateltavien löydyttyä. Yrityshaastattelut tehtiin esimerkiksi pääosin matkailuyritysten esitte-
lypäivänä Haaga-Heliassa.  
 
8.2 Johtopäätökset ja konseptin esittely 
Milleniaalien ja yritysten vastaukset kohtasivat usein, vaikkakin eri näkökulmista. Milleni-
aalien vastaukset riippuivat paljon heidän siviilisäädyistään ja perhetilanteistaan, mutta ei 
niinkään vastaajan sukupuolesta. Yrityksillä vastaukset vaihtelivat hieman yrityksen koon 
mukaan, mutta pääosin kaikki matkailun toimialat hakivat samoja asioita sovellukselta. 
Johtopäätökset teemahaastattelun vastauksista antavat hyödyllistä tietoa applikaation 
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lopulliseen konseptiin, jotta voitiin luoda mahdollisimman asiakaslähtöinen palvelu. Vas-
taukset auttoivat muokkaamaan alkuperäistä ideaa lopulliseen konseptiinsa.  
 
Milleniaalit eivät halua vastausten perusteella erillistä matkailusovellusta vaan sovelluksen 
kuten Facebook tai Instagram, jota voi käyttää niin ulkomailla kuin Suomessakin. Näin 
ollen konseptia markkinoitaessa on keskityttävä sovelluksen monipuoliseen käyttöön niin 
matka- kuin arkikäytössäkin. Yritykset haluavat sovelluksen synkronoituvan heidän omiin- 
tai sosiaalisen median kanaviin helpottaakseen markkinoimista. Sovelluksen sisäänkirjau-
tuminen voisi toimia synkronoidusti Facebookista, mutta ei kuitenkaan profiloiden käyttä-
jää ja ehdottaen lisäämään samoja kontakteja kuin muissakin some-kanavissa. Niin yri-
tykset kuin milleniaalitkin haluavat sovelluksen sisällön olevan aitoa, nopeakäyttöistä ja 
helppoa. Sisällön tuottaminen tapahtuisi pääosin hashtageilla eli avainsanoilla, sekä ku-
vien että videoiden avulla, jotta tietoa voidaan jakaa ja vastaanottaa mahdollisimman hel-
posti liikkuessa. Applikaation aitous tulisi juuri ansaitun median avulla, jolloin tietoa jae-
taan ”rehellisemmin” kuin mainonnalla. Sovelluksen avulla yritykset voisivat kommunikoi-
da sekä keskenään että asiakkaiden kanssa ja asiakkaat muiden käyttäjien ja yritysten 
kanssa.  
 
Vastausten perusteella applikaatiota pitäisi voida käyttää joko vain etunimellä tai erillisellä 
käyttäjänimellä, joka on mahdollistettu sovelluksen konseptissa. Käyttäjä saa itse muokata 
omaa tiliään haluamallaan tavalla ja rajata tiedonsaantia itselle tärkeäksi kilometrien ja 
kiinnostuksen kohteiden mukaan. Milleniaaleille tärkeintä ei ole, että kaikki ystävät käyttä-
vät sovellusta vaan enemmänkin henkilöt, joilla on samoja kiinnostuksen kohteita kuin 
itsellä. Näin ollen konseptissa korostetaan juuri verkostoitumista uusien ihmisten kanssa 
yhteisten mielenkiintojen mukaan. Tiedon on oltava ajankohtaista, paikallista ja paikannet-
tavaa, joten sovellusta käyttäessä on sallittava sijainnin käyttö. Sovelluksessa uusi tieto 
korvaa aina vanhemman, jolloin tieto pysyy ajankohtaisena. Tiedon arvosteltavuus on 
tärkeä ominaisuus sovelluksessa, joten käyttäjät voivat joko tykätä saamastaan tiedosta 
tai olla tykkäämättä. Näin paljon tykätyt pysyvät kauemmin näkyvillä kuin tykkäämättömät.   
 
Yritykset käyttäisivät sovellusta, jos se toisi lisämyyntiä tai lisäarvoa asiakkaille. Näin ollen 
sovellukseen on löydettävä juuri yritysten asiakkaat käyttäjiksi, jotta kaikki hyötyisivät kon-
septista. Ensiksi on löydettävä tarpeeksi vankka käyttäjäkunta tietyltä alueelta, joka levit-
tää sanaa eteenpäin. Konseptin alustava markkinointialue olisi pääkaupunkiseutu ja sen 
alueella toimivat matkailu- ja palveluyritykset. Jos heidän asiakkaansa saisi käyttämään 
sovellusta, olisivat lähtökohdat hyvät kohderyhmän laajentamiselle. Aluksi yritysten kans-
sa voisi sopia markkinointiyhteistyöstä. Jos he suostuvat mainostamaan sovellusta omilla 
kanavillaan, saisivat he vastapalveluksena sovelluksen kautta itselleen enemmän asiak-
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kaita. Myöhemmässä vaiheessa voisi sopia komissioista. Applikaation pitää kuitenkin olla 
ilmainen käyttäjilleen, koska kukaan milleniaaleista ei ollut valmis maksamaan sovelluk-
sesta. Niin milleniaalit kuin yrityksetkin olivat kiinnostuneita opinnäytetyön sovelluskonsep-
tista ja olisivat valmiita vähintäänkin kokeilemaan sitä. Heidän mielestään tämän tyyliselle 
konseptille on kysyntää tai tarvetta markkinoilla.   
 
Konsepti on yksityiskohtaisesti kuvailtu idea tuotteesta. Konseptia pitää testata ennen sen 
toteuttamista teknisesti ja fyysisesti, jotta sen markkinoitavuutta voidaan arvioida ennak-
koon. Tuotekonsepti on yleensä ratkaisu kuluttajan ongelmaan tai tarpeeseen. (Canice 
Consulting 2013.) 
 
Johtopäätösten avulla sovellusta muokattiin niin ulkonäöllisesti, nimellisesti kuin toiminnal-
lisestikin kuten liitteessä 2 on esitetty. Myös markkinointia on mietitty liitteessä 3. luomalla 
applikaatiosta mainoslehtinen. Mobiilisovelluksen nimeksi tuli Inside, josta on kuvassa 7. 
kuvakaappauksia. Inside tarkoittaa sisäpiirin tietoa. Se on sekä Android, Apple iOS että 
Windows-alustaa käyttäville liikkuville kuluttajille niin Suomessa kuin ulkomaillakin. Sen 
tarkoitus on lisätä palvelujen käyttöä mikroympäristössä, yhdistää samoja intressejä 
omaavia yrityksiä ja ihmisiä, ja lisätä tietoisuutta paikallisalueiden mahdollisuuksista. Sen 
käyttö perustuu ihmisten ja yritysten jakamaan tietoon kuvien ja videoiden avulla sekä 
niistä keskustelemiseen.  
 
 
Kuva 7. Kuvakaappauksia Inside applikaation konseptista 
 
Sovellusta voi käyttää internetyhteydellä ja tieto rajautuu käyttäjän itse asettamiin kilomet-
risäteisiin ja kiinnostuksen kohteisiin. Sovelluksesta näkee käyttäjien määrän kilomet-
risäteen sisällä, jolloin myös yritykset voivat kohdentaa markkinointiaan oikeaan aikaan. 
Näkyvillä oleva tieto muuttuu, sitä mukaan, mitä enemmän tietoa jaetaan. Näin ollen tieto 
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pysyy ajankohtaisena. Parhaiten arvostellut kuvat ja videot pysyvät ylempänä listassa 
kauemmin. Sovellus on ilmainen, sosiaalinen ja toimii niin arjessa kuin matkallakin. Appli-
kaatiossa ei myydä tuotteita tai palveluita, mutta tarkoituksena on saada ihmiset liikkeelle 
ostamaan ja käyttämään palveluja. 
 
Sovelluksen toimintalogiikkaa on avattuna kuviossa 13. Ensin sovellus ladataan puheli-
melle optimoidusta sovelluskaupasta ja kirjaudutaan sisään. Seuraavaksi luodaan käyttä-
jälleen profiili, eli käyttäjänimi ja profiilikuva. Myös lisätiedot kuten sukupuolen, iän ja kie-
len voi lisätä heti alussa. Alkuasetusten jälkeen kuvia tai videoita voi alkaa jakamaan mie-
lenkiintoisesta tekemisestä muille käyttäjille tai asettaa ensin omat mielenkiinnon kohteet 
ja kilometrisäteet. Kaikki tuotettu sisältö pitää rajata tiettyyn aihealueeseen kuten liikunta 
tai musiikki, jotta käyttäjät löytävät relevantin tiedon. Rajattujen kilometrisäteiden ja intres-
sien mukaan käyttäjä voi tarkastella uusimpia kuvia ja videoita tekemisestä ja tapahtumis-
ta ympärillään. Toinen vaihtoehto on tarkastella samantyylisten käyttäjien profiileja ja löy-
tää sitä kautta mielenkiintoista tekemistä. Joko käyttäjien tai suoraan suositeltujen kuvien 
ja videoiden kautta saatua tietoa voi tykätä, kommentoida tai lähettää suosittelijalle yksi-
tyisviestin. Näin käyttäjät saavat ideoita ja tarvittavaa lisätietoa ajankohtaisesta tekemises-
tä muilta käyttäjiltä ja löytävät paikanpäälle sovelluksen kartan avulla. Käyttäjät voivat so-
velluksen kautta siirtyä myös yritysten omille sivuille saadakseen lisätietoa tai tekemään 
ostoja ja varauksia.  
 
 
Kuvio 13. Uuden konseptin rautalankamalli 
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8.3 Kehittämis- ja jatkotutkimusehdotukset 
Suomalaiset matkailualan yritykset käyttävät edelleen hyvin perinteisiä markkinointika-
navia, joiden rinnalle on otettu muutama sosiaalisen median ja sähköisen liiketoiminnan 
kanava. Sähköisempään markkinointiin siirtyminen ja siihen investoiminen toisi ainakin Y-
sukupolven asiakkaita enemmän kivijalkakauppoihin. Työntekijälähettiläisyyttä käyttämällä 
yritykset saisivat sisältöönsä enemmän aitoutta ja se voisi jakaa ”taakkaa” yhdeltä ihmisel-
tä useammalle. Sisällöntuottaminen nähdään usein aikaa vievänä prosessina. Suosittelen 
yrityksiä käyttämään enemmän kuvia tai videoita markkinoinnissa, koska kuvahan kertoo 
enemmän kuin tuhat sanaa. Yritykset kommunikoivat ja tietävät toisistaan hyvin vähän. He 
näyttävät kaipaavan kanavaa, jonka avulla yhteistyötä voidaan tehdä paremmin. Yhteis-
työtä tekemällä yritykset voisivat hyötyä toinen toisistaan, kuten aikaisemmin mainitsema-
ni kumppanuusmarkkinoinnin avulla.  
 
Jatkotutkimuksena tekisin opinnäytetyöstä syntyneestä sovelluskonseptista prototyypin, 
jonka antaisin testiryhmälle testattavaksi. Testiryhmään valitsisin useampia milleniaaleja 
kuin mitä alkuperäiseen tutkimukseen otettiin mukaan. Heille tekisin määrällisen tutkimuk-
sen, tyyliin:  
 
Olisitko kiinnostunut tällaisesta sovelluksesta? 
 En lainkaan kiinnostunut 
 Jossain määrin kiinnostunut 
 kiinnostunut 
 Hyvin kiinnostunut 
Miksi? … 
Kuinka paljon pidät sovelluksesta? 
 En lainkaan 
 En kovin paljon 
 Pidän siitä 
 Pidän siitä hyvin paljon 
Mikä mielestäsi on parasta tässä sovelluksessa? … 
Mikä mielestäsi on pahinta tässä sovelluksessa? … 
Jos käytät tällä hetkellä samantyylistä sovellusta, kuinka hyvä tämä sovellus on mielestäsi 
suhteessa siihen? 
 Ei kovin hyvä 
 Ei aivan sen veroinen 
 Jossain määrin parempi 
 Paljon parempi 
Miksi? … 
Mitä haluaisit muuttaa tässä sovelluksessa? 
 
Vastausten perusteella tietäisin, mitä sovelluksessa pitäisi vielä muuttaa ja onko sovelluk-
sella oikeasti mahdollisuuksia matkailu- ja palvelualla.  
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8.4 Oman oppimisen ja opinnäytetyöprosessin arviointi 
Aloittaessani kirjoittamaan opinnäytetyötäni elokuussa 2016 en tiennyt vielä paljoa sosiaa-
lisesta mediasta, sähköisestä liiketoiminnasta ja mobiilista, mutta halusin ottaa haasteen 
vastaan. Halusin luoda jotain uutta. Jotain, mitä itse kaipaan matkaillessani. Jokin kanava, 
jota kautta saan tutustua lähialueisiin paremmin ja olla osa paikallisuutta ja sen jäseniä. 
Etsin sen kaltaisia sovelluksia internetistä ja sovelluskaupoista, mutta mikään ei täysin 
vastannut kysyntääni. Kaikissa oli hyviä ominaisuuksia, mutta ei täydellistä pakettia kaikil-
la haluamillani ominaisuuksilla. Kuten kappaleessa 5.1 esitinkin, olen työstänyt ideaa mo-
biilisovelluksesta jo toisesta vuosikurssista lähtien ja nyt olen vihdoin saanut mielenrauhan 
asian kanssa. Kehitin idean, joka voisi mielestäni menestyä markkinoilla, jos vain yritykset 
ja käyttäjät saadaan tuottamaan tarpeeksi sisältöä. Aivan niin kuin aikaisemminkin mainit-
sin, sisältö on sosiaalisen median polttoainetta.  
 
Opinnäytetyö on jollain tavalla yhdistelmä Haaga-Helian kursseja. Vaikka itse kirjoittamis-
osuus kesti kolme kuukautta, on työ ja sen tulos ollut monen vuoden ajatusprosessi. 
Opinnäytetyö on ollut minulle hyvin henkilökohtainen työ ja olen käyttänyt siihen enem-
män aikaa kuin, mitä on vaadittu. Tein itse kaikki luonnokset, paperiprotot ja markkinointi-
konseptit sovelluksesta, ilman erityistä IT- tai markkinointiosaamista.  
 
Olen oppinut varmasti itse opinnäytetyöprosessista ja sen kirjoittamisesta eniten. Olen 
tutustunut eri tutkimusmenetelmiin ja siihen, miten niillä saisi tutkimusongelmalleni ratkai-
sun. Olen käyttänyt paljon aikaa lähteiden vertailuihin ja kyseenalaistamiseen, ja huo-
mannut sen, miten vähän Suomessa on tehty tutkimuksia opinnäytetyöhöni liittyen. Vuosi 
on pitkä aika sosiaalisessa mediassa, joten tiedonhankinta oli vaikeata. Normaalisti kym-
menen vuotta vanha lähde on vielä hyvin käytettävissä, mutta teknologia kehittyy niin no-
peasti, että parikin vuotta vanha lähde on nopeasti vanha. Olen mielestäni ottanut hyvin 
laajasta aiheesta olennaisimmat asiat esille, jotka tukevat tutkimusta ja konseptiani.  
 
Haastavinta työssä on ollut ajan riittävyys kirjoittamiselle, itse konseptin luominen ja läh-
teiden etsiminen. Konseptin luominen ja lähteiden etsiminen ovat kestäneet kauemmin, 
kuin olisin osannut odottaa. Niin sanotusti tyhjästä luominen on ollut haastavampaa kuin 
tutkia tai kehittää jo valmista tuotetta tai palvelua. 
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